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El Tecnológico de Costa Rica (TEC), como universidad estatal, se destaca a nivel nacional por formar  profesionales 
principalmente en las áreas de ciencia, tecnología e ingeniería. Actualmente es líder en el desarrollo de proyectos 
de invesƟ gación de alta tecnología y es reconocida a nivel empresarial por los altos estándares de calidad en la 
formación de profesionales.
Actualmente el TEC se caracteriza por ser una InsƟ tución de mucho presƟ gio, sin embargo, se ha percibido en los 
jóvenes de úlƟ mo año de  secundaria desinterés o desinformación  para optar por un plan de estudios en este 
centro educaƟ vo, esto se debe principalmente por  falta de elementos de comunicación que se adapten a este 
nicho de mercado.
Por esto, el propósito de este proyecto es determinar la problemáƟ ca que se presenta en la actualidad, idenƟ fi car 
los puntos críƟ cos y proponer soluciones viables que permitan mejorar la situación.
Introducción
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Antecedentes
Capítulo 1
Este capítulo se compone de los siguientes elementos de la invesƟ gación: 
1.1.  El TEC hoy.
1.2.  Defi nición de los involucrados clave.
1.3.  Puntos de contacto entre los involucrados.
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1. Antecedentes
Por medio del desarrollo de los antecedes se busca establecer con claridad el contexto y la situación actual, 
por lo cual en este capítulo se presenta la defi nición de las caracterísƟ cas que diferencian al TEC, se analizaran 
los involucrados claves en el proceso de admisión y el contexto en el que desarrolla el planteamiento de la 
propuesta.
1.1.  El TEC hoy
El Tecnológico de Costa Rica (TEC) es una InsƟ tución  nacional autónoma de educación superior universitaria, 
fundada el 10 de junio de 1971, bajo la administración del presidente José Figueres Ferrer.
Misión: 
“Contribuir al desarrollo integral del país, mediante información de recursos humanos, la invesƟ gación y la 
extensión; manteniendo el liderazgo cienơ fi co, tecnológico y técnico, la excelencia académica y el estrícto 
apego a las normas éƟ cas, humanísƟ cas y ambientales, desde una perspecƟ va universitaria estatal de calidad y 
compeƟ Ɵ vidad a nivel nacional e internacional.”
Situación actual: 
Se desarrolla un análisis de la situación actual de la insƟ tución, que se detalla de forma gráfi ca a conƟ nuación:
Fuente: Producción propia para la invesƟ gación
Imagen 1: Situación actual del TEC
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Respaldos y servicios
Forma parte del Consejo Nacional de Rectores (CONARE), instancia que coordina la planifi cación, el control de 
calidad de los procesos y proyectos académicos de las cuatro universidades estatales del país.  
Los estudiantes están organizados en la Federación de Estudiantes del Tecnológico de Costa Rica (FEITEC) que 
vela por los derechos de los alumnos regulares, administra servicios para los estudiantes, organiza proyectos de 
desarrollo insƟ tucional, y parƟ cipan en todos los consejos decisorios y asesores de esta universidad.
Servicios y vida estudianƟ l: El TEC es una insƟ tución en que la calidad prevalece sobre la canƟ dad, 
independientemente de la condición socioeconómica de los aspirantes, se les ofrece condiciones para asegurar 
su integración, bienestar y desarrollo. Se presenta a conƟ nuación una síntesis de los servicios de soporte que 
brinda el TEC:
Con una visión general de las caracterísƟ cas principales del TEC, se concluye que es una InsƟ tución de presƟ gio 
y calidad, respaldada por instancias que confi rman sus aportes al país, presenta condiciones aptas para el 
crecimiento personal y profesional de sus estudiantes. Se diferencia por el empeño puesto en el desarrollo de la 
ciencia, la invesƟ gación cienơ fi ca y la tecnológica.
Bajo este contexto, se introduce en el tema de fondo, para ello se analiza a conƟ nuación el detalle de la situación 
actual, empezando por la defi nición de los involucrados claves en el proceso de atracción de estudiantes a la 
insƟ tución.
Servicios y vida estudiantil: Ofrece condiciones para asegurar integración, bienestar y desarrollo.
Trabajo Social y Salud 
Departamento de
 Cultura y Deporte
Soporte académico
Plan de alojamiento:
casa familia . apartamentos . residencias
Atención socioeconómica:
becas: excelencia . total . participación . horas asistente . honor . taller infantil
fi nanciamiento: beca - préstamo
Programa admisión Restringida:
bajos recursos . colegios públicos . bajo índice de desarrollo
Servicios: 
medicina . odontología . psicología . farmacia
Organiza acƟ vidades: 
deporƟ vas, arơ sƟ cas y de acción social
Representan al TEC en fesƟ vales y torneos de primera clase:
3 grupos culturales: danza, música, teatro y artes plásƟ cas  
9 equipos deporƟ vos: voleibol baloncesto ciclismo fútbol  natación soŌ ball 
tenis atleƟ smo ajedrez  balonmano
Colección de libros y publicaciones:
la biblioteca pone a disposición de los estudiantes
Salas para el estudio: 
individual y colectivo
Imagen 2: Servicios que brinda el TEC
Fuente: Producción propia para la invesƟ gación
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1.2. Defi nición de los involucrados claves
Haciendo un análisis de la situación y el contexto actual, se idenƟ fi can cinco involucrados principales: el TEC, los 
estudiantes de secundaria, los orientadores o psicólogos de los colegios, los padres de familia y los medios de 
comunicación. 
Imagen 3: Involucrados claves
Por medio del grafi co mostrado se logra representar la relación entre ellos, defi niendo a los estudiantes de 
educación diversifi cada como los involucrados principales, este grupo se compone de los jóvenes de cuarto y 
quinto año en el caso de los colegios académicos y los estudiantes de cuarto, quinto y sexto año en el caso de 
los colegios técnicos. 
El TEC se propone como el segundo involucrado al ser la insƟ tución que brinda el servicio de  enseñanza superior, 
se analiza más a fondo con el fi n de  presentar un estudio que contempla la defi nición del equipo de trabajo 
actual, las acƟ vidades y productos de comunicación que uƟ liza para la atracción de estudiantes.
En un tercer plano se analizan los medios de comunicación que se han manejado, la forma en que se uƟ lizan, las 
caracterísƟ cas que presentan, las variaciones de medios y las opciones para el mejoramiento de su aplicación.
En el cuarto lugar, se analizan a los orientadores de  los colegios, ellos Ɵ enen gran importancia en la dinámica 
debido a que son los que permiten hacer un enlace de comunicación entre el TEC y los estudiantes de forma 
directa. Este grupo Ɵ ene necesidades específi cas de información, ya que se encargan de la planifi cación y 
organización del calendario de acƟ vidades de los estudiantes. 
En una quinta etapa se analizan a los padres de familia, debido a que ellos Ɵ enen gran infl uencia sobres las 
decisiones importantes que toman los jóvenes de la familia, el propósito es determinar su perfi l y las conexiones 
que pueden ser úƟ les para contemplar un planteamiento especifi co a esta subpoblación.
Se presenta en el siguiente apartado el análisis del primer involucrado.
Fuente: Producción propia para la invesƟ gación
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1971 1995 Del 2010 a la fecha
1.2.1. Involucrado 1 _ El TEC
Al ser la insƟ tución interesada en brindar servicios de calidad a los jóvenes, se va a analizar en tres  aspectos 
principales: la proyección de imagen - posicionamiento a nivel nacional,  la idenƟ fi cación de las acƟ vidades 
y materiales que desarrolla para la atracción y la uƟ lización de medios de comunicación. Contemplando la 
parƟ cipación de los diferentes departamentos a nivel interno.
Proyección de imagen y posicionamiento a nivel nacional
A lo largo de estos 42 años de trayectoria, el TEC ha pasado por múlƟ ples procesos de cambio en cuanto a 
idenƟ dad insƟ tucional, al hacer un análisis cronológico se detectan cinco fechas claves de cambio:
1971: Inició bajo el nombre: InsƟ tuto Tecnológico de Costa Rica y uƟ liza un isoƟ po circular en color amarillo y 
verde
Durante la gesƟ ón del Rector Alejandro Cruz: Se desarrolló un estudio de varios meses para efectuar un cambio 
en la imagen gráfi ca, bajo el concepto de tecnología se diseñó una transformación simple de una línea a un 
triángulo rectángulo, que insinúa los conceptos de tecnología y transformación. Se cambiaron los colores verde 
y amarillo por el azul, debido a que Ɵ ene una relación más directa con las áreas de ciencia y tecnología.
2008: Se crea la Comisión para la Creación del Departamento de Comunicación y Mercadeo, para la cual se hace 
un estudio de posicionamiento insƟ tucional a nivel nacional y se obƟ enen los siguientes resultados:
1. Falta del establecimiento de una idenƟ dad, las personas no idenƟ fi can al TEC como una universidad.
2. Imagen de mucha exigencia académica, donde las carreras son duras y los ambientes hosƟ les.
3. No transmite una imagen consolidada como insƟ tución, algunas escuelas individualmente Ɵ ene buen 
posicionamiento, otras escuelas se desconocen por completo.
4. Existen brechas amplias entre sedes, algunas personas creen que se trata de Tecnológico de Cartago.
5. Falta proyección a nivel nacional e internacional.
6. Se da a conocer por cursos de extensión través de FUNDATEC.
2010: Se establece la  Ofi cina de Comunicación y Mercadeo, además se crea la Comisión de  Imagen, con ello se 
pasa a llamar Tecnológico de Costa Rica (TEC), y se uƟ liza la fi rma que consiste en un  fondo blanco, Ɵ pograİ a 
azul y una línea verƟ cal central de color rojo.
A la fecha:
Se hace un esfuerzo por el fortalecimiento de comunicación entre departamentos, esto con el fi n de que la 
proyección tanto a nivel interna como externa mantenga coherencia visual y de contenido informaƟ vo.
Fuente: Producción propia para la invesƟ gación
Imagen 4: Evolución cronológica del isoƟ po y fi rma actual.
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Entidades internas relacionadas con la atracción de estudiantes y sus aportes 
En lo que respecta a la metodología y el trato de la información, se idenƟ fi can tres departamentos principales: 
Departamento de Admisión y Registro, Departamento de Orientación y Psicología (DOP) y La Ofi cina de 
Comunicación y Mercadeo (OCM). Cada uno cumple con funciones muy parƟ culares, sin embargo, existe poca 
comunicación entre ellos en cuanto al manejo de la información, cada departamento trabaja de forma aislada.
La Vicerrectoría de Vida EstudianƟ l y Servicios Académicos (VIESA) es la que se encarga de facilitar recursos 
económicos y parƟ cipar en la supervisión de las acƟ vidades más importantes.
 Departamento de Admisión y Registro:
Este departamento Ɵ ene un convenio con la Universidad de Costa Rica (UCR), Universidad Nacional (UNA) y la 
Universidad Estatal a Distancia (UNED), en conjunto distribuyen la información necesaria:
Marzo - Abril: 
Para el proceso de inscripción, se debe llenar la boleta de solicitud de forma presencial en los colegios. En el 
segundo semestre 2012, se inicia con el proceso de forma digital por medio del Sistema de Admisión Universitaria 
(SAU). 
Junio  - Julio:
Se distribuye en los colegios un paquete informaƟ vo que consiste en el catálogo de carreras y el folleto de prácƟ ca 
para el examen de admisión. En la página web del TEC también se pueden descargar los catálogos mencionados. 
Agosto - Octubre:
Este departamento en conjunto con el Departamento de Examen de Admisión que es dependencia de la VIESA, 
son los que se encargan de desarrollar las pruebas de admisión, ejecutarlas, hacer los controles respecƟ vos y 
comunicar a los parƟ cipantes los resultados de las mismas.
Formulario de ingreso
Marzo - Abril Junio - Julio
Imagen 5: Elementos de comunicación DAR
Fuente: Producción propia para la invesƟ gación
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 Departamento de Orientación y Psicología
Este departamento se encarga de la coordinación de la parte social, realiza acƟ vidades con los estudiantes, da el 
mantenimiento a las redes sociales, brinda charlas y asesorías personalizadas, hace giras en colegios y organiza 
las ferias vocacionales. 
El Programa de Información Profesional (PIP)  promueve la atracción de estudiantes por medio de visitas a 
colegios, entrega de de material informaƟ vo (catálogo de carreras),  visitas a ferias vocacionales en colegios, la 
feria vocacional del TEC y la premiación de mejores promedios de examen de admisión. 
1. Desarrollo de material informativo
Son los encargados de generar el material, mandar a impresión y facilitar la distribución del catálogo de carreras 
y servicios, así como el folleto de prácƟ ca para el examen de admisión.
2. Manejo de redes sociales
Se establece en la página del Facebook un perfi l llamado Mundo TEC, con el fi n de dar a conocer a la población 
general el ambiente que se vive día a día dentro de la insƟ tución, las manifestaciones culturales, deporƟ vas y 
académicas. También se maneja la página de Integra TEC y Tutorías pero existe el planteamiento de una posible 
eliminación de estos perfi les virtuales en el periodo del año 2013.
3. Ferias vocacionales
Se encarga de establecer contactos, coordinar fechas, ubicación en el campo ferial y elaborar el material 
necesario. El objeƟ vo de las ferias vocacionales es dar a conocer a estudiantes de diversas zonas del país las 32 
carreras que se imparten en la insƟ tución, los servicios que se prestan además de la oferta cultural y deporƟ va. 
A nivel interno en la sede central,   se desarrolla durante dos días en el mes de abril, en donde cada escuela se 
encarga del desarrollo de material de exhibición y brindar información específi ca a los interesados a través de 
stands, tours, conferencias, acƟ vidades culturales, deporƟ vas. 
En el 2012 se desarrolló la quinta feria , donde parƟ cipan 9 mil estudiantes, sin embargo, en estas acƟ vidades los 
colegios que más parƟ cipan son los que se encuentran en los alrededores o insƟ tuciones privadas que pueden 
costear el transporte.
A nivel externo por medio de invitaciones de colegios o por  las Direcciones Regionales se parƟ cipa anualmente 
en 26 ferias entre abril y noviembre, se esƟ ma que en total se Ɵ ene contacto con 3mil estudiantes por feria. La 
problemáƟ ca presentada en esta modalidad consiste en que la competencia entre universidades es muy fuerte 
y el TEC no logra posicionarse adecuadamente ya que sus stands son más pequeños, la ubicación no es la más 
atracƟ va (por costos) y el material que brinda se muestra de forma poco interesante.
4. Contacto con colegios
Febrero: Se hace una preselección en donde los colegios con rendimiento histórico, los colegios técnicos 
profesionales  sectores especiales y colegios cienơ fi cos son los más buscados.
Febrero-Abril: Se brinda al estudiante de secundaria la charla integrada. Para ello se trabaja en conjunto con 
UCR, UNA y UNED. En esta acƟ vidad se explica el proceso de admisión de las cuatro universidades y se aclaran 
dudas sobre la forma de completar el formulario para la inscripción al examen de admisión.
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Mayo-Junio: Se da la charla del TEC, lo que busca es brindarle al estudiante de secundaria una idea más clara 
de las carreras y servicios que brinda el TEC, luego de esto se abre la la dinámica para la evacuación de dudas. 
5. Capacitación a orientadores
Los Orientadores y Psicólogos juegan un papel relevante en el proceso ya que son los encargados de guiar a los 
estudiantes en la selección de su carrera profesional. El DOP lo que busca es brindar la información necesaria 
acerca  del TEC para que pueda asesorar de mejor manera a los estudiantes del colegio. 
Se desarrollan dos capacitaciones anuales, una en cada semestre con una capacidad de 100 orientadores anuales 
de disƟ ntas zonas del país.  El TEC se encarga de facilitar el transporte, la capacitación, el refrigerio e incluso 
material promocional de la universidad como obsequio. 
6. Premiación exámen de admisión
Cada año el DOP se encarga de hacer un reconocimiento a los estudiantes que obtuvieron mejor promedio en 
el exámen de admisión. Luego del reconocimiento, los directores de carrera se encargan de dar un tour por la 
insƟ tución y facilitar una charla informaƟ va.
La problemáƟ ca que presenta este departamento se basa en falta de recurso humano y el poco apoyo que 
recibe debido a que cuenta con 2 psicólogos de forma permanente, 2 encargadas del Programa Información 
Profesional y los colaboradores externos que se subcontratan de febrero a junio, periodo en que los estudiantes 
de secundaria están en el proceso de selección y aplicando a examen de admisión. 
Sin embargo, existe una demanda de asesoría y capacitación constante durante todo el periodo lecƟ vo y 
los encargados de brindar este servicio no dan abasto ya que se encuentran con otras funciones a nivel de 
departamento de mayor prioridad: 
•   Desarrollo PsicoeducaƟ vo: consiste en el desarrollo, mantenimiento y parƟ cipación en 9 programas disƟ ntos.
•  InvesƟ gación y Extensión: el cual se basa en la parƟ cipación de diferentes comisiones insƟ tucionales en 
conjunto con del Consejo Nacional de Rectores (CONARE).
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Redes sociales: Académico + cultural
Ferias externas Premiación examen de admisión
Guía para el examen
Redes sociales: Relación con el estudiante
Ferias internas
Catálogo de carreras
Por medio de las siguientes imágenes se ilustran las acƟ vidades y los materiales elaborados por este departamento 
con el propósito de atraer a los estudiantes de secundaria:
A conƟ nuación se hace un detalle de las caracterísƟ cas que presentan los materiales en sus diferentes aplicaciones 
tanto a nivel impreso como de forma virtual por medio de las redes sociales y la página web.
Imagen 6: AcƟ vidades DOP
Fuente: Producción propia para la invesƟ gación
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Utilización de materiales impresos
Haciendo un análisis se idenƟ fi ca una serie de irregularidades, debido a la falta de un mecanismo que asegure el 
control de la calidad de los materiales que se exponen al público externo:
-Existen problemas de legibilidad
-Los espacios en blanco son muy extensos
-En general los materiales se muestran muy estructurados y poco atracƟ vos.
-La uƟ lización del color azul en su variedad de tonos, vuelve los materiales menos interesantes.
-La uƟ lización de las imagenes es muy poca y se presentan escenas recurrentes y de poco contenido informaƟ vo.
Imagen 7: Elementos de comunicación TEC - Impresión
Información muy estructurada 
y poco atracƟ va
Espacio vacío sin uƟ lizar
Saturación de informaciónImagenes recurrentes y poco atracƟ vas
Buen tratamiento del tema visual
Uso de isoƟ po y fi rma crea confusión 
Fondo difi culta la lectura 
de la información
Fuente: Producción propia para la invesƟ gación
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Imagen 8: Elementos de comunicación TEC - Web
Imagen no consistente entre departamentosRelacionado con atracción
Relacionado con el estudiante en sus diferentes etapas del proceso de aprendizaje: Acto de 
graduación y ferias vocacionales.
Consultas por los jovenes de secundarias
El Programa de Admisión Restringida
Materiales visuales relacionados con atracción y bienvenida al curso lecƟ vo
Utilización de las redes sociales
En este caso idenƟ fi can tres problemas principales, el primero consiste en que el TEC presenta gran canƟ dad de 
perfi les insƟ tucionales lo que genera confusión al público externo. Hay problemas de manejo de marca debido a 
la uƟ lización del isoƟ po de formas muy variadas y poco defi nidas. El contenido entre los perfi les en ocasiones se 
encuentra duplicado debido a que no se ha establecido claramente el mensaje que debe exponer ante el público 
meta.
Fuente: Producción propia para la invesƟ gación
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Imagen 9: Elementos de comunicación TEC - Web
Presentación de personas con razgos 
İ sicos disƟ ntos a los naƟ vos
Imagen poco atracƟ va al tratarse 
de la página de admisión 
Propuesta cromáƟ ca 
poco atracƟ va
Redundancia en el contenido
Redundancia de fotograİ as
-Buena uƟ lizacion del material visual
-Mensaje claro y acorde a la insƟ tución
Utilización de página web
La página web se presenta como una vitrina de comunicación entre el público externo y la insƟ tución, debido a 
esto se presenta un grave problema que consiste en que la variedad de información que se expone es muy amplia 
ya que se abarca a un público muy diverso con necesidades de información muy disƟ ntas. Al mismo Ɵ empo, la 
información no se presenta bajo un mismo formato visual, los datos están expuestos de forma dispersa y además 
se presentan problemas a nivel de jerarquía y visualización:
Estructura poco atracƟ va
Fuente: Producción propia para la invesƟ gación
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Con la recopilación de las imágenes lo que se busca demostrar es el lenguaje global que uƟ liza el TEC para la 
atracción de estudiantes, por medio de material impreso o material digital tanto en redes sociales como en la 
página ofi cial.
Materiales impresos 
En general se muestra un lenguaje ơ mido, se hacen en tonos de azul a excepción del catálogo de carreras, esto 
se debe principalmente a un ajuste de presupuesto:
Año 2013 
Estudiantes que reciben información impresa: 16 mil estudiantes
Distribución: Colegios y Ferias Vocacionales.
Inversión: 13 millones de colones
  18 mil impresiones del catálogo de carreras a color: 7 millones de colones
  Hojas informaƟ vas por carrera: 3 millones de colones
  Impresiones de otros panfl etos informaƟ vos (becas, salud, registro):3 millones
Las redes sociales
Son más uƟ lizadas como medios de consulta y demostración de eventos sociales. La página es de carácter 
informaƟ va, aunque Ɵ ene un fuerte impacto visual comparado con los otros elementos. Existe poca uniformidad 
en la comunicación, la uƟ lización del isoƟ po no se  presenta actualizada en las redes sociales. La información que 
se presenta es más de carácter demostraƟ va - informaƟ va, es poco persuasiva.
Mundo TEC es la página dedicada  a la atracción de estudiantes, es administrada por del DOP, a pesar de que se 
presenta información de temas variados y actuales, las respuesta a las consultas no son inmediatas, esto debido 
al poco personal a cargo del mantenimiento de la red. 
Se presenta  confusión con la página integra TEC ya a que el contenido de la información expuesta es muy similar 
provocando duplicidad y ruido en el fl ujo comunicacional.
Página web
La página web no está a cargo del DOP, esta es administrada por el Centro de Vinculación. Por medio de una 
entrevista a Juan Pablo Flores (encargado del DOP) se logra determinar que no existe un vínculo establecido entre 
ambos departamentos. La Ofi cina de Comunicación y Mercadeo es la que se encarga de hacer un monitoreo de 
las acƟ vidades actuales y es  quien envía los comunicados para hacer las publicaciones virtuales.
En general en el portal se muestra información muy acorde a los principios insƟ tucionales, las imágenes grandes 
invitan a conƟ nuar el recorrido, sin embargo, el contenido dedicado a la admisión de estudiantes se presenta 
de forma poco atracƟ va,  ya que la uƟ lización cromáƟ ca y de las imágenes no invitan a conƟ nuar,  se presenta 
duplicidad de contenido y la información de servicios  y tramites se presenta de forma muy saturada.
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 Ofi cina de Comunicación y Mercadeo
Es una instancia adscrita a la Rectoría cuya función es coordinar, producir y mantener los procesos de comunicación 
y mercadeo del TEC: manejo de productos de comunicación, promoción, relación con públicos internos y externos, 
invesƟ gación de mercados propios del TEC, divulgación en medios de comunicación, protocolo y publicidad. 
Según Johnny Gómez periodista de este departamento, en periodos apertura y admisión suele uƟ lizarse una 
mezcla de medios para atraer a los estudiantes de secundaria, acorde al presupuesto asignado por la Vicerrectoría 
de Vida  EstudianƟ l y Servicios Académicos (VIESA):
1. En la radio
Se presentan cuñas informaƟ vas en Radio Disney (101.1 FM),  Z FM (88.7 FM), y radio Monumental (93.5 FM) 
por ser radioemisoras uƟ lizadas en jóvenes de tercer, cuarto y quinto año de colegio. Esta ofi cina cuenta con un 
espacio en radio monumental los sábados de a las 11.30 am a 12:30md.
2. En televisión
El canal Nueve, que se caracteriza por brindar información de alto contenido en interés nacional. Ellos pasan 
anuncios informaƟ vos y reportajes de invesƟ gaciones o de actualidad que se maneja a nivel del TEC. También se 
uƟ liza canal 7 en el programa “Visión Empresarial” aunque está enfocado hacia una visión de corte empresarial 
de la mano de la Escuela de Administración de Empresas.
3. En la prensa escrita
Es común la uƟ lización del periódico La Nación en la sección de Revista Dominical para hacer publirreportajes 
aproximadamente una vez al mes con el principal interés de exponer la imagen posiƟ va del TEC estratégicamente. 
En temporada de exámenes de admisión e información de interés nacional, se envía el comunicado a diferentes 
periódicos nacionales y estos lo publican de manera gratuita. Se cuenta también con “Informa TEC” el periódico 
insƟ tucional que aborda temas de actualidad y de interés nacional e insƟ tucional.
4. Medios facilitados
Cuando los estudiantes de secundaria brindan su información personal al TEC por medio de redes sociales o 
ferias vocacionales, se uƟ lizan mensajes de texto, correo electrónico y llamadas para hacer recordatorios de 
fechas y acƟ vidades importantes.
A conƟ nuación se presenta de forma visual la mezcla de medios uƟ lizada por el TEC con el propósito de atraer 
estudiantes de secundaria:
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Estaciones de radio utilizadasCanales de televisión utilizados
Medios de prensa escrita utilizados
Medios virtuales utilizados
Imagen  10: Mezcla de medios OCM
Con fi nes ilustraƟ vos, se toman como ejemplo los siguientes links relacionados con publicaciones en  televisión 
y prensa escrita, con el propósito de realizar un análisis de su aplicación:
En televisión tanto en  Canal 7  como en Canal 9 se presenta la información en forma de noƟ cia de interés 
para un público general,  se exponen escenarios dentro de la InsƟ tución, se explican procesos, resultados y la 
parƟ cipación del equipo de trabajo, sin embargo, no se hace una publicidad de atracción directa.
La nota de La Nación en este caso está muy enfocada a la atracción de estudiantes, sin embargo la publicidad 
en este medio es mas de carácter estratégico, se adapta a los temas que presenten mayor interés en las fechas 
establecidas para presentar la publicación, por lo que no es un canal de comunicación que se uƟ lice de forma 
conƟ nua durante el proceso de atracción.
En You Tube la información se encuentra mejor estructurada, debido a que los reportajes se encuentran 
almacenados de forma ordenada y señalados según el Ɵ po de contenido de  información. El tratamiento del 
tema es de carácter informaƟ vo y emoƟ vo lo que agrega valor a la intensión del mensaje.
El TEC en canal 9:
http://www.youtube.com/watch?v=-ISAA3ZIRdk&feature=autoplay&list=UUIAGeQFCuqDWGwiKmN-
9eOw&playnext=1
El TEC en canal 7:
hƩ p://m.teleƟ ca.com/noƟ cias/costa-rica-emprende-los-primeros-pasos-en-invesƟ gacion-aeronauƟ ca/
El TEC en el periódico la Nación:
http://www.nacion.com/2012-11-22/AldeaGlobal/Moraviana-gana-primer-promedio-de-admision-de-
InsƟ tuto-Tecnologico-de-Costa-Rica.aspx
UƟ lización de You Tube:
hƩ p://www.youtube.com/user/PrensaTec
Fuente: Producción propia para la invesƟ gación
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Analizando en el estado actual la mezcla de medios y la forma de exponer la información al nicho, se determinan 
tres categorías de análisis de la información: 
Dimensión y alcance: 
Lo que busca es idenƟ fi car los medios de comunicación con base en la accesibilidad y detalle información que 
brinda, de este modo se idenƟ fi can dos subcategorías principales, la primera consiste en la información masiva, 
que da a conocer información general, fechas importantes y acƟ vidades de interés que se llevan a cabo, se hace 
por medio de  la televisión, radio, prensa escrita y mensajes de texto.  En esta misma sección se encuentran los 
medios masivos de forma virtual: correo electrónico, página web y redes sociales, que además de informar al 
estudiante, facilita una interacción entre ambas partes.
En la segunda subdivisión se encuentra la información que se brinda de forma personalizada, ya que se Ɵ ene 
contacto directo con el involucrado clave. Se puede dar por medio de llamadas telefónicas, ferias vocacionales, 
charla TEC y ferias externas. En estos medios se trata con el estudiante directamente en los puntos claves que 
más le interesan, se hacen consultas y se evacuan dudas específi cas. Dentro de esta categoría entran también 
los orientadores, que si bien pueden atender consultas específi cas, se depende de la calidad de información que 
éste domine sobre el tema, por lo que se considera información indirecta. (Ver imagen 11)
Imagen 11: Visión del escenario, medios uƟ lizados
Estado actual
puntos de contacto
Llamadas 
telefónicasTelevisión Radio
Prensa 
escrita
Mensajes 
de texto
Correo 
electrónico
Redes 
sociales
Página web
Feria vocacional
 
interna
Feria vocacional
 
externa
Charla TEC
Capacitación a 
Orientadores
Información personalizada - forma directa
Información masiva - virtual
Información masiva - otros medios
Información personalizada - forma indirecta
Interacción entre medios y los usuarios
Se  idenƟ fi caron medios en los que el TEC crea una intención, que puede o no ser recibida por el nicho de 
mercado. Esto va a depender del medio uƟ lizado, el horario, el contenido del mensaje y la frecuencia de uso. 
Por otra parte, están los medios solicitados, en los que los estudiantes interactúan y buscan la información que 
requieren a su propia conveniencia, en el momento deseado. 
La importancia en este punto para el planteamiento de la propuesta es lograr que las intenciones creadas en los 
medios sean efi cientes al momento de brindar la información, y en los medios más solicitados se debe procurar 
la exposición de la información clave de forma clara y atracƟ va.
Fuente: Producción propia para la invesƟ gación
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Enfasis del contenido
Esta categorización se basa en el contenido del mensaje. Se detectó que hay medios que se perciben muy 
fríos y meramente informaƟ vos, generando desinterés de los jóvenes ante tales productos de comunicación. 
En el extremo opuesto se encuentran los elementos meramente emoƟ vos, donde se presentan fotograİ as 
de acƟ vidades y eventos con poco contenido informaƟ vo, dejando incerƟ dumbre y confusión en el mensaje. 
Aquí lo importante es idenƟ fi car el Ɵ po de contenido acorde al medio en que se va a publicar, tratando de 
generar coherencia con productos híbridos, que se vuelven más acogedores y facilitan el dialogo y el traspaso de 
información de manera más amigable. (Ver imagen 12)
Imagen 12: Enfasis del medio e interacción entre usuarios.
Televisión Radio
Prensa 
escrita
Mensajes 
de texto
Correo 
electrónico
Redes 
sociales
Página web
Llamadas 
telefónicas
Feria vocacional 
interna
Feria vocacional 
externa
Charla TEC
Capacitación a 
Orientadores
Intención creada por el TECMedio buscado por el estudiante Enfasis informativoEnfasis emotivo
Estado actual
puntos de contacto
Información personalizada - forma directa
Información masiva - virtual
Simbología
Información masiva - otros medios
Información personalizada - forma indirecta
Fuente: Producción propia para la invesƟ gación
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En el siguiente grafi co se exponen los puntos posiƟ vos y la problemáƟ ca idenƟ fi cada para cada uno de los medios uƟ lizados:
Imagen 13: Visión del escenario, lo bueno y problemáƟ ca idenƟ fi cada en los medios usados
Problemática
-Alto costo
-Enfocado a público general
 
o sectores muy específicos
Problemática
-Alto costo
-Tiene una aplicación 
estratégica, acorde a las 
necesidades del momento
Lo bueno
-Son medios con mucha difusión
-Genera el efecto boca-boca en la
 
población
Lo bueno
-Trato directo y personalizado con jóvenes de cualquier zona del país
- Contacto entre jóvenes con intereses en común
-Se ofrece una guía  para hacer la matrícula
-Crea vínculo más fuerte
Lo bueno
-Brinda una visión más clara de las carreras y del Campus.
- Más personal atendiendo dudas
- Hay más participación de los estudiantes del TEC
Lo bueno
- Acceso a jóvenes de diferentes zonas del país
26 ferias anuales, 3mil contactos por feria
Lo bueno
- Acceso a jóvenes de diferentes zonas del país
250 charlas en un mes.
Lo bueno
-Crea un enlace a futuro
-Actualiza e informa a los orientadores
Lo bueno
-Bajo costo
-Accesa a diferentes estratos sociales
-Puede volverse más personalizado
Lo bueno
Lo bueno
-Bajo costo
-De fácil difusión
-Puede volverse más personalizado
Lo bueno
-Bajo costo
-Fácil de actualizar
-Existela capacidad tecnológica 
y los medios para su aplicación
Problemática
-Utilizado como medio 
aislado, para comunicar 
fechas importantes
Problemática
-Utilizado con carácter informativo y muy formal.
-La clase baja tiene poco acceso a este medio
-Frecuencia de uso relativamente baja en el nicho
Problemática
-Muchos perfiles, con información muy variada
-No se identifican funciones claras entre perfiles
-Lenguaje visual muy variado
Problemática
-La información está muy dispersa
-Presentación poco atractiva, muy impersonal
- Bajo costo
- Muy utilizado por el nicho a modo de consulta
-Puede llegar a tener un uso mas impactante
Problemática
-Alto costo
-Emisora poco frecuentada por el nicho
Problemática
-Alto costo
-Tiempo de llamada muy variable
-Resuelve consultas muy específicas
-Utilizada sólo para jóvenes admitidos
Problemática
-Alto costo
- Acceso para población de zonas cercanas o de altos recursos que pueden trasladarse.
-La información brindada no está estandarizada para todas las carreras
Problemática
-Alto costo
-Mucha competencia
- Información se presenta de forma poco atractiva
- Encargados son personas adultas: crean barrera generacional, y 
no están capacitados para brindar información de todas las carreras, 
Problemática
-Alto costo y variable acorde a la zona
-Poco tiempo
-Poco personal
-Brinda información muy básica
- Presentado por DOP en charla magistral
-Se vuelve aburrido y monótono
Problemática
-Alto costo y variable acorde a la zona
-Poco tiempo
-Poco personal
-Brinda información muy básica
-Llega  la información de forma indirecta al estudiante.
Información masiva - virtual
Información masiva - otros medios
Llamadas 
telefónicasTelevisión
Radio
Prensa 
escrita
Mensajes 
de texto
Correo 
electrónico Redes 
sociales
Página web
Feria vocacional
 
interna
Feria vocacional
 
externa
Charla TEC
Capacitación a 
Orientadores
Información personalizada - forma directa
Información personalizada - forma indirectap f ao ac ó as a ual
Estado actual
puntos de contacto
Fuente: Producción propia para la invesƟ gación
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Por medio del estudio se determinan variables a considerar al momento de hacer la propuesta:
-Defi nir el contenido de la información que se va a transmiƟ r y ajustarlo al medio a uƟ lizar (masivo o 
personalizado) según el alcance y la difusión que pueda tener ese medio a nivel nacional.
-Es importante contemplar que a los jóvenes les gusta el trato personalizado, por lo que en la propuesta se debe 
contemplar la manera de brindar información de forma más específi ca al momento que lo requieran, o brindar 
un medio de consulta virtual que pueda sufragar ciertos vacíos de información.
-Los medios masivos Ɵ enen mucha difusión y es cada vez más fácil accesar a los medios virtuales, sin embargo, el 
contacto  personal es muy necesario ya que los jóvenes necesitan senƟ r la presencia del TEC de una forma más 
cálida y posiƟ va, imagen que se ha quedado defi ciente en los úlƟ mos años.
-Identifi car la mezcla de medios acertada es fundamental, pero esta debe ajustarse a las necesidades de 
información de los jóvenes, a las capacidades económicas del TEC,  al Ɵ po de mensaje que se quiere transmiƟ r y 
a la difusión que se le quiera dar.
-Las intenciones de comunicación creadas por el TEC deben enfocarse ya que puede proponerse el uso de los 
medios actuales con ciertos ajustes, o crear puntos de contacto nuevos, pero la experiencia que los jóvenes 
experimenten en este proceso debe marcar diferencia comparaƟ va con el resto de universidades locales.
-El contenido y el trato de la información es clave en este proceso, por lo que es de suma importancia que 
todo producto de comunicación este bajo la normaƟ va del imagen insƟ tucional, debe enviarse un mensaje 
claro, manteniendo presente la importancia de la calidad humana y la experiencia que se le quiere brindar al 
estudiante.
-En cuanto al análisis de la problemáƟ ca y lo bueno de cada medio uƟ lizado, lo que se pretende es idenƟ fi car 
los puntos críƟ cos de fallo y encontrar la manera de reverƟ rlo, manteniendo los aspectos posiƟ vos que brinda 
cada uno.
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1.2.2. Involucrado 2 _ Los Colegios
En lo que respecta al contacto con colegios, el Departamento de Orientación y Psicología se encarga de hacer 
el enlace. La idea de visitar los colegios en una primera instancia es para facilitar información de las cuatro 
universidades estatales en una charla de 80 minutos, donde se explica la forma correcta en que se debe completar 
la boleta de inscripción para el examen de admisión y se abre un espacio para evacuar dudas.
En una segunda visita, se expone la charla TEC con el fi n de brindar información acerca de todas las carreras y 
servicios del TEC al presentar un video de 12 minutos de duración, luego de esto se da asesoría a los estudiantes 
abriendo un espacio de consultas. Sin embargo obtener los permisos para esta segunda charla se difi culta, 
principalmente por el desinterés que presentan los orientadores y psicólogos de los colegios. De ahí la importancia 
de mantener un contacto acƟ vo durante el proceso para que se facilite el acceso de los estudiantes.
Antes de llevar a cabo estas acƟ vidades se debe hacer una la preselección de los colegios que se van a visitar y 
luego esperar respuesta de los mismos.
1. Preselección de los colegios
La educación secundaria en Costa Rica se divide en dos etapas:
Tercer ciclo: Contempla séƟ mo, octavo y noveno año
Cuarto ciclo: Denominado también como educación diversifi cada que contempla el cuarto año, quinto año (con 
énfasis académica o arơ sƟ co) y sexto año (con énfasis técnico).
En el mes de febrero el TEC hace una preselección  de colegios claves para la presentación de charla TEC, esto 
se hace con base en: 
1. El rendimiento histórico del colegio (canƟ dad de estudiantes que aplican al TEC por tradición)
2. La modalidad (presta mayor interés en los técnicos profesionales y cienơ fi cos) 
3. Sectores especiales (énfasis en colegios de zonas de clase media-baja, o por ejemplo el intento de aumentar 
la canƟ dad de estudiantes provenientes de una zona geográfi ca específi ca).
 En cuanto a la clasifi cación económica, se trabaja con colegios públicos, semipúblicos y privados. Actualmente 
en el TEC se presenta un fenómeno, el cual consiste en que en un  grupo de 30 estudiantes, 20 son de colegios 
privados. Para contrarrestar esta situación, se ha procurado que un 10% de los matriculados en cada carrera 
provengan de zonas alejadas, colegios públicos y zonas de bajos ingresos económicos y se insertan en un 
programa de nivelación principalmente en matemáƟ cas, İ sicas, químicas e inglés. Históricamente este proceso 
ha generado muy buenos resultados ya que el grado de deserción de estos jóvenes se manƟ ene dentro del límite 
promedio (4% de deserción).
2. Contacto con los colegios y respuesta
En los colegios los encargados de relaciones externas son los orientadores o psicólogos del centro educaƟ vo. 
Por lo tanto el DOP debe hacer el contacto con ellos directamente. Dentro de las funciones del orientador se 
encuentra: ser el puente de comunicación (colegio - TEC), distribuir información, asesorar a los estudiantes, 
facilitar el acceso de estudiantes y organizar los permisos y acƟ vidades  a nivel del colegio.
Sin embargo, existen fuertes limitaciones que impide que el fl ujo de comunicación sea estable y acƟ vo, con base 
en una entrevista realizada al DOP, indican que la principal problemáƟ ca que se presenta es la desinformación 
por parte de los orientadores o psicólogos, por lo que brindan poca asesoría a los estudiantes al desconocer 
las carreras y servicios del TEC, no Ɵ ene bases sólidas para aconsejar a los jóvenes, difi cultan el acceso de los 
estudiantes al creer que la charla TEC es innecesaria y no se distribuye la información que se brinda de forma 
efi ciente.
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1.2.3.  Involucrado 3 _ Estudiantes de educación diversifi cada
Analizando las variables existentes en este nicho de mercado, se presenta un acercamiento de cada una de ellas 
con el fi n de idenƟ fi car los aspectos claves que darán validez a la propuesta. 
Características generales del nicho
La población de estudio para esta invesƟ gación  se defi nió como el conjunto de jóvenes, hombres y mujeres 
de 16 a 19 años de edad que habitan en el territorio nacional y se encuentran en la actualidad cursando la 
educación diversifi cada (cuarto, quinto y sexto año). 
De acuerdo con la autora Myriam Felicié, (2005), se defi ne el perfi l psicográfi co de los jóvenes de estas edades 
de la sigiente manera: “ ... a esta edad se espera que la persona se inserte en el medio social (busca la creación 
de idenƟ dad propia y confi gurar su personalidad adulta), el individuo defi ne sus propias relaciones con el mundo 
(se orienta hacia la adquisición de roles y metas que estén en acordes con sus habilidades y que respondan 
también a las posibilidades del ambiente en que está inmerso).
La dirección de la vida adolescente está infl uida por la familia, mientras que en la acƟ vidad coƟ diana los pares 
(los compañeros y amigos) parecen tener más peso: Ɵ enen interacciones más frecuentes con sus pares que con 
los adultos, establecen las primeras idenƟ fi caciones grupales y con ellos se comparten intereses y acƟ vidades.”
Este nicho se caracteriza por conformarse de jóvenes que buscan ajustarse a las tendencias de globalización, 
les gusta senƟ rse idenƟ fi cado con la insƟ tución a la que pertenecen, asignando más valor a lo estéƟ camente 
atracƟ vo y moderno. Tienden a desechar todas aquellas opciones que no se ajusta a sus criterios de valor a pesar 
de ser insƟ tuciones de calidad.
Para poder precisar más en detalle las caracterísƟ cas del nicho se realiza un muestreo, para ello se aplica una 
encuesta a 120 estudiantes  (Apendice 1) de secundaria diversifi cada de colegios públicos con la fi nalidad de 
defi nir acƟ vidades extracurriculares, idenƟ fi car los medios de comunicación a los que están más expuestos y el 
Ɵ po de información que es de mayor importancia al momento de seleccionar una universidad. A conƟ nuación 
se presentan los resultados del estudio:
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Gráfi co 1: AcƟ vidades que realizan los jovenes de educación 
diversifi cada entre semana
1. Cf. Ada Myriam Felicié, 2005: 20. Fuente: Producción propia para la invesƟ gación
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Analizando el grafi co anterior,  se idenƟ fi can tres intereses principales:
- Las acƟ vidades sociales: existe un fuerte apego por las amistades, sus interacciones son más frecuentes, con 
ellos comparten sus intereses y acƟ vidades coƟ dianas.
- La uƟ lización de la tecnología para el entretenimiento: El internet obƟ ene el primer lugar.
- AcƟ vidades de dispersión: La televisión, escuchar música y los deportes se manƟ ene en los primeros lugares. 
A pesar que las acƟ vidades de dispersión poseen pocos porcentajes, las acƟ vidades culturales y deporƟ vas son 
muchas y muy variadas, y al hacer la sumatoria entre estas, se obƟ ene cerca de un 21% para el fi n de semana y 
un 12% entre semana.
Percepción que tienen los jóvenes sobre el TEC
Según una encuesta realizada a estudiantes de primer ingreso a inicios del 2012, el Departamento de Orientación 
y Psicología del TEC pudo determinar que existen razones de peso para modifi car la forma en que se relaciona 
el TEC con este nicho, de forma que se facilite el acceso a información veraz y acorde con la realidad coƟ diana.
Esto debido a que se ha idenƟ fi cado el surgimiento de un “fantasma” generado por la ignorancia o desconocimiento 
a nivel social, que consiste en una distorsión de la imagen insƟ tucional. Se proyecta al TEC como una insƟ tución 
que si bien brinda alta calidad de educación, presenta una serie de inconvenientes que inhiben al estudiante a 
considerar un posible ingreso:
- El ambiente es hosƟ l y aburrido.
- Las relaciones sociales son escazas.
- Los profesores presentan mala acƟ tud.
- El examen de admisión es imposible ganarlo.
- El sacrifi cio para poder ingresar es extremo.
- Son carreras universitarias que requieren alơ sima capacidad intelectual
 - Es un ambiente solo para hombres, las mujeres no son bien recibidas.
- Las carreras se basan en matemáƟ cas lo que genera mucha ansiedad y temor.
- Está ubicado solo en Cartago lo que difi culta el acceso de servicios públicos de calidad.
Con base en el muestreo mencionado anterior mente se logran idenƟ fi car los aspectos posiƟ vos de la imagen 
que proyecta el TEC:
- Ofrece profesionalismo.
- Brinda soporte académico.
- Brinda calidad de educación.
- Tiene carreras muy atracƟ vas.
- Brindan una formación integral.
- Brinda muchos benefi cios a futuro.
- Es la única universidad que brinda la carrera deseada.
Por lo que se idenƟ fi can dos versiones muy marcadas, en donde el estudiante es consciente de los benefi cios 
generados al entrar a la InsƟ tución, sin embargo, el temor ante posibles difi cultades que se puedan presentar 
genera limitaciones para entrar. El DOP al tener contacto directo con estos sectores ha detectado que los jóvenes 
de zonas alejadas no se sienten capaces de accesar al TEC o al menos lo visualizan como una opción muy lejana 
debido a sus condiciones de lejanía geográfi ca y posibilidad económica, además de que se ha detectado mayor 
grado de desinformación con respecto a las zonas urbanas.
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Tendencias de los jóvenes de hoy: Tecnologías de la información.
Las tecnologías de información y comunicación (TIC) han generado una nueva cultura en la sociedad actual, se 
pasa de una comunicación personal (lineal, con un número limitado de relaciones) a la comunicación virtual 
(exponencial, número ilimitado de relaciones).
Para UrresƟ  (2008), “ dada su capacidad interacƟ va, las TIC rompen el modelo lineal de comunicación ya que los 
usuarios no solo consumen el contenido de los medios, sino que los comparten con otros, lo reproducen
distribuyen etc. En el caso de los adolescentes y los jóvenes, esta interacƟ vidad es muy intensa y se produce por 
medio de videojuegos, paginas de perfi les como Hi5, Facebook, Myspace y otras opciones que, como los blogs 
ofrece con mayores posibilidades la Web 2.0. “
Existen dos factores principales que determinan por qué los jóvenes son más sensibles a  las tecnologías:
El primero se da porque desde muy pequeños están expuestos a  las TIC: Han inverƟ do mucho Ɵ empo en la 
manipulación de aparatos de tecnología, por lo que para ellos las computadoras y el internet requiere de poco 
esfuerzo de aprendizaje. 
El segundo factor que lo determina es el conocimiento: En la familia, los jóvenes son los mejor informados 
sobre las innovaciones tecnológicas y de la amplia gama de productos mulƟ media que sistemáƟ camente salen 
al mercado; en esta condición orientan la compra familiar.
Con base en estas referencias, se considera necesario para esta invesƟ gación idenƟ fi car los medios más uƟ lizados 
por los jóvenes a nivel nacional, tanto para entretenimiento como para la obtención de datos específi cos sobre 
universidades, además de idenƟ fi car las necesidades de información que Ɵ enen los jóvenes para hacer su 
elección. Para ello se desarrolla el muestreo mencionado anteriormente por lo que  presenta a conƟ nuación los 
resultados del estudio:
1. Estudio del nicho: Uso de medios para el entretenimiento
Gráfi co 2: Medios más uƟ lizados por los jóvenes de 16 a 19 años de educación diversifi cada 
para el entretenimiento
2. Cf. Marcelo UrresƟ  (Comp.)(2008) Ciberculturas juveniles, sus prácƟ cas y sus
representaciones en la era de Internet. ArgenƟ na: La Crujía.
Fuente: Producción propia para la invesƟ gación
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La uƟ lización del internet y la televisión  se ha vuelto cada vez más común entre los adolescentes. Siendo las 
redes sociales y la programación nacional los medios más coƟ zados.
Por otra parte, el uso de la radio y de periódicos se muestra de poca uƟ lidad, ya que si bien, una de las acƟ vidades 
más frecuentes de los jóvenes es escuchar música, la estaciones consultadas son muy dispersas, por lo que para 
uƟ lizar este medio para este nicho, es necesario hacer una inversión alta para cubrir la variedad de gustos.
Gráfi co 3: Páginas en internet más uƟ lizadas por los jóvenes 
de 16 a 19 años de educación diversifi cada 
Gráfi co 4: Canales de televisión más uƟ lizados por por los 
jóvenes de 16 a 19 años de educación diversifi cada
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Fuente: Producción propia para la invesƟ gación
Fuente: Producción propia para la invesƟ gación
Fuente: Producción propia para la invesƟ gación
Gráfi co 5: Estaciones de radio más uƟ lizadas por por los jóvenes 
de 16 a 19 años de educación diversifi cada
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En este apartado se analiza una serie de gráfi cos relacionados con los medios uƟ lizados por los jóvenes para 
invesƟ gar sobre las universidades. De los medios presenciales las charlas, ferias vacacionales y llamadas 
telefónicas son los que los jóvenes consideran son de mayor provecho para obtener información y evacuar 
dudas. 
La página web de la universidad y la televisión, son los medios masivos que consideran de mayor uƟ lidad. 
Otra fuente de información muy importante son los familiares y amigos, que además de información, brindan 
opiniones y argumentos de mucho valor para los jóvenes.
2. Estudio del nicho: Uso de medios para informarse sobre universidades
Gráfi co 6: Medios que uƟ lizan los jóvenes de educación diversifi cada 
para informarse sobre universidades
Fuente: Producción propia para la invesƟ gación
Gráfi co 7: Medios que consideran mas provechosos para 
obtener información y hacer consultas
Fuente: Producción propia para la invesƟ gación
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Gráfi co 8:Información que consideran de interés para seleccionar 
universidad
Gráfi co 9:Parámetros uƟ lizados por los jóvenes para defi nir calidad
En estos gráfi cos, se logra idenƟ fi car las principales necesidades de información que Ɵ ene el nicho para hacer 
la selección de la universidad a la que van a asisƟ r. Las becas, variedad de carreras y el transporte son los 
principales aspectos que consideran.
Al consultar que consideran como una universidad de calidad, contestan elementos claves  siendo la calidad de 
educación, la calidad de profesores y la formación integral los aspectos de mayor relevancia.
3. Estudio del nicho: Necesidades de información
Fuente: Producción propia para la invesƟ gación
Fuente: Producción propia para la invesƟ gación
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Caracterización del nicho y necesidades de información
Para poder defi nir con más claridad las necesidades de información de los jóvenes de secundaria, se idenƟ fi can 
cuatro periodos claves durante el proceso, y en cada periodo se establece una categorización del estudiante para 
idenƟ fi car sus necesidades específi cas: 
En la primera etapa se idenƟ fi can los estudiantes generales, contemplados en el periodo entre el segundo 
semestre del 4to año e inicios del 5to. La necesidad de información de ellos es idenƟ fi car a las universidades 
existentes, defi nir las cualidades y los elementos diferenciadores de cada una. En esta etapa de se dan una idea 
general de las opciones académicas y empiezan a defi nir sus apƟ tudes personales.
En la segunda etapa se encuentran los estudiantes inscritos, son los que llenaron la solicitud para aplicar al 
exámen de admisión. La necesidad de información de estos jóvenes es la defi nición de las carreras profesionales 
y la selección de la misma, así como la de idenƟ fi car los servicios que brinda la universidad. Aunque enfoque 
principal se concentra en la preparación para el examen de admisión.
En la tercera etapa se analiza al estudiante admiƟ do, que contempla a los estudiantes que aprobaron el examen 
de admisión, estos Ɵ enen la opción de seleccionar entre el TEC o alguna otra universidad, la intensión en este 
caso es la de atraerlos ya que han pasado por el fi ltro de calidad establecido por la insƟ tución. Las necesidades 
de información de este nicho son principalmente la idenƟ fi cación de los servicios que presta el TEC y la forma de 
accesarlos, así como la de tener la información necesaria para el proceso de matrícula.
Una vez que el estudiante ha realizado los tramites de matrícula, se considera un estudiante acƟ vo del TEC, que 
debe someterse a un proceso de inducción a la vida universitaria.
Imagen 10: Categorización del nicho
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preparación para matrícula Inserción en el
proceso
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Fuente: Producción propia para la invesƟ gación
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1.2.4. Involucrado 4 _ Familiares
Los familiares de los adolescentes, Ɵ enen la función de asesorar y brindar soporte en las principales áreas del 
desarrollo personal. Siendo los padres de familia, ơ os y abuelos, los miembros de la familia más cercana.
Analizando a los padres de familia, esta subpoblación se caracteriza por ser personas que les gusta estar al 
tanto de los aconteceres nacionales, por lo que están muy al pendiente de los noƟ cieros en los tres medios de 
publicación masiva principales: televisión, radio y prensa escrita.
La televisión es uƟ lizada en tres horas principales, en la mañana  a parƟ r de las 6:00 am hasta las 8:30 am 
aproximadamente, al medio día el consumo de información es menor debido a las jornadas laborales, en la 
noche alrededor de las 6:00 pm hasta las 10:00pm este medio es uƟ lizado con frecuencia entre semana.
Los programas de radio  son uƟ lizados en dos horarios principales: entre las 7:00 am y 9:00 am y en la tarde entre 
las 4:00 pm y 6:00 pm.
El consumo de prensa escrita se manƟ ene más constante entre semana principalmente por medios virtuales en 
la revisión de noƟ cias puntuales, sin embargo, es el fi n de semana que se le dedica más Ɵ empo a este medio, a 
explorar el contenido más  en detalle por el medio impreso.
La relación de esta subpoblación con el TEC se da de forma frecuente, debido a que los noƟ cieros generan 
constantemente material informaƟ vo relacionado a esta insƟ tución. La Ofi cina de Comunicación y Mercadeo 
no Ɵ ene un recuento exacto, sin embargo el hecho que los noƟ cieros generen la información y la publiquen sin 
costo alguno da grandes ventajas compeƟ Ɵ vas al TEC,  además del respaldado generado por el canal.
La relación del TEC con los familiares es fundamental, ya que al consultar a los estudiantes: “¿dónde han 
escuchado del TEC?”  Cerca de un 46% indico que por medio de familiares y amigos.
Gráfi co 10: Medios donde los jóvenes de secundaria escuchan del TEC
Fuente: Producción propia para la invesƟ gación
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2.3.  Puntos de contacto entre los involucrados
Analizando a los involucrados claves y su relación, se han idenƟ fi cado cuatro puntos de contacto claves: 
1. Primer punto de contacto: Relación directa entre el TEC y el estudiante
Este contacto es el que se da directamente por medio de las redes sociales, ferias vocacionales, mensajes de 
texto, llamadas telefónicas y correo electrónico. La información se da de forma fl uida y bilateral. 
2. Segundo punto de contacto: Son las relaciones indirectas, donde el mediador se idenƟ fi ca como el orientador 
o psicólogo del colegio o medios de comunicación masiva. En este caso, el orientador o el psicólogo es el que 
recibe la información, y depende de este el interés, la velocidad y la calidad del mensaje que reciben los jóvenes. 
De momento no se puede estandarizar la calidad, pues no todos los orientadores están informados de la misma 
manera. 
3. Tercer punto de contacto: En cuanto a los medios de comunicación masiva, la calidad de la información 
es mucho más estandarizada, sin embargo, no todos los jóvenes Ɵ enen la misma exposición, depende de sus 
gustos, preferencias e interés en el acceso de la información. 
4. Cuarto punto de contacto: En este caso se da una estrecha relación entre padres e hijos, donde la 
comunicación de temas importantes para el desarrollo del joven es más abierta. Este grupo se encuentra muy 
infl uenciado por los medios de comunicación, y Ɵ ene las facilidades de comunicación directa con el nicho meta.
Colegio
Imagen  15: Puntos de contacto entre involucrados
Fuente: Producción propia para la invesƟ gación
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Este capítulo se compone de los siguientes elementos de la invesƟ gación: 
2.1.  Situación a nivel nacional.
2.2.  Análisis PEST.
2.3.  Análisis de Benchmarking.
2.4. Capacidad instalada.
2.5. Análisis FODA.
Diagnóstico de la situación
Capítulo 2
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Según estadísƟ cas del Ministerio de Educación Pública, existe una tendencia en el crecimiento de la población 
estudianƟ l egresada de secundaria para los próximos años, y según datos del Departamento de Admisión y 
Registro del TEC, esta es una condición que ha favorecido a un leve aumento en la admisión en los úlƟ mos diez 
años, sin embargo es un aumento poco signifi caƟ vo comparándose con las otras universidades estatales.
Analizando el movimiento histórico entre las Universidades Estatales, se destaca una parƟ cipación muy pobre 
por parte de la admisión del TEC en comparación con las otras universidades públicas. Ya que en el 2011 la 
canƟ dad de admiƟ dos de la UCR es 4.5 veces mayor, en la UNED es 3 veces mayor y la una UNA es un 1.8 veces 
superior. Además, el crecimiento en capacidad de admisión del TEC es la más baja con un 1%, mientras que la 
UCR y la UNA presentan un crecimiento de un 1.3% y la UNED del 1.4%.
2.1.  Situación a nivel nacional
Gráfi co 12: Histórico de admisión de estudiantes en el TEC
Gráfi co 11: ComparaƟ vo de matrícula entre Universidades Estatales
2.Diagnóstico de la situación
En este apartado se presenta una serie de análisis con el fi n de poder tener una visión más clara del contexto en 
el que se desarrolla el proyecto de invesƟ gación.
Fuente:Ministerio de Educación Pública, 2012
Fuente: Departamento de Admisión y Registro del TEC, 2012
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En general, se presenta un estancamiento en el aumento de la admisión actual, el crecimiento histórico es 
muy poco, a pesar del mejoramiento en los planes de estudio (acreditaciones), generación de nuevas carreras 
(biotecnología, mecatrónica) y un leve aumento en la infraestructura (principalmente en la sede central).
Según estadísƟ cas del Ministerio de Educación Pública, actualmente existen poco más de 43 mil estudiantes que 
cursan el úlƟ mo año de secundaria, de los cuales solo un 32% aplica para hacer el examen de admisión al TEC 
para optar por estudios universitarios de una carrera aİ n. 
Analizando en contraparte, en el año 2012, cerca de 16mil estudiantes realizaron el examen de admisión, sin 
embargo, el TEC Ɵ ene capacidad instalada y la prestación de servicios para cubrir a los  2mil estudiantes admiƟ dos 
por el corte de admisión:
Gráfi co 13: Estudiantes que  aplican para el examen de admisión
Gráfi co 14: Estudiantes inscritos vrs estudiantes admiƟ dos en el TEC. 2012
Por otra parte, existe un fenómeno que se viene dando en el TEC desde hace varios años, y es que a nivel nacional 
existen más del doble de colegios públicos, sin embargo una tercera parte de los estudiantes que ingresan al TEC 
son estudiantes de colegios privados.
Parte de los esfuerzos que se hacen actualmente en el plan de atracción, es la visitas a zonas rurales, que es 
donde se presenta mayor canƟ dad de colegios públicos, esto con el propósito de equilibrar esta situación, ya que 
parte de la misión insƟ tucional es contribuir al desarrollo integral del país.
Estudiantes que realizan 
el examen de admisión
Estudiantes admiƟ dos
2 mil 16 mil
Fuente: Departamento de Admisión y Registro del TEC, 2012
Fuente: Vicerrectoría de Vida EstudianƟ l y Servicios Académicos
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Tomando en cuenta la realidad nacional, existe un alto grado de  competencia mercadológica debido al surgimiento 
de las universidades  privadas, que compiten por el mismo mercado meta. Como se mencionó anteriormente, el 
TEC no puede compeƟ r por canƟ dad de estudiantes bajo las condiciones en que se presenta, pero debe procurar 
que la calidad de los estudiantes que ingresa sea la mejor.
Teniendo claro el diagnósƟ co de la situación actual, se analiza a conƟ nuación el desarrollo del análisis PEST.
Gráfi co 15: Colegios de Costa Rica segun Ɵ po, zona y modalidad (2007)
Público 72.25
26
51
46.7
86
11.5
0.3
Ti
po
Zo
na
M
od
al
id
ad
Privado
Urbano
Rural
Académico
Arơ sƟ co
Técnico
86
Gráfi co 16: Estudiantes acƟ vos en el TEC, según el Ɵ po de colegio (2012)
Estudiantes de 
colegios privados
Estudiantes de 
colegios públicos
Fuente: Brecha Digital en la Educación Secundaria, UCR, 2009
Fuente: Producción propia para la invesƟ gación, con base a la  información facilitada por el DOP, 2013
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2.2.  Análisis PEST
Con el fi n de analizar los aspectos externos del proyecto se desarrollará un análisis PEST, donde se podrán 
examinar los aspectos políƟ cos, económicos, sociales y tecnológicos que se relacionan con el tema, esto con 
el fi n de tener una visualización más clara del contexto en que se desarrolla la propuesta de plan estratégico 
de comunicación, examinando los aspectos posiƟ vos y negaƟ vos más relevantes y tomando en consideración 
posibles circunstancias que pueden ser favorables para la ejecución del mismo.
1. Marco Politico: Establece las normaƟ vas y leyes y convenios que se relacionan con el proyecto.
2. Marco Económico: Establece las normaƟ vas y leyes y convenios que se relacionan con el proyecto en 
aspectos de economicos y de fi niaciamiento
-El Ministerio de Educación Pública ha mostrado gran interés en el desarrollo 
de las universidades públicas como enƟ dades individuales y desarrollo de 
proyectos en conjunto. Estableciendo vínculos de arƟ culación y colaboración 
por medio del Convenio Marco de Cooperación InterinsƟ tucional.
-El Sistema Nacional de Acreditación de la Educación Superior (SINAES) ha 
asumido un serio compromiso con el mejoramiento de la calidad de los 
programas académicos que se imparten en el país, el TEC ha aprovechado 
esta circunstancia para el mejoramiento de sus planes de estudio.
- La agenda de la  Comisión de Enlace integrada por los ministros de 
Educación, Hacienda, Ciencia y Tecnología, Planifi cación y los rectores de 
las universidades estatales que conforman el Conare, se ha abocado por el 
estudio de los aspectos económicos y el mejoramiento de las condiciones 
actuales.
- Fondo Especial de la Educación Superior Universitaria Estatal (FEES), es 
el fondo que representa el grueso del aporte anual del Estado para dicho 
nivel de educación, procura fomentar la cultura de trabajo conjunto entre 
las insƟ tuciones universitarias estatales; por medio del fi nanciamiento de 
proyectos de invesƟ gación, de extensión y de acción social.
-Existe gran interés del gobierno para promover el mejoramiento de 
las condiciones de las universidades, por lo que impulsa el “Proyecto 
mejoramiento de educación superior” (CONARE – Gobierno – Banco Mundial).
- Entre 2006 y 2008, la inversión en invesƟ gación y desarrollo (I+D) como 
porcentaje del PIB fue de 0,4%, cifra que representa un incremento con 
respecto a años anteriores, de este porcentaje, el sector académico aporta 
una parte sustanƟ va de esta inversión, de casi el 50% en el 2008.
Ministerio de 
Educación, Hacienda, 
Ciencia y Tecnología,
Planifi cación y Conare
FEES
GOBIERNO
CR
I+D
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3. Marco Social: Existe en el ámbito nacional un cambio de paradigma: apertura hacia el conocimiento y 
uƟ lización de la tecnología como facilitadores de tareas coƟ dianas, mejora las posibilidades de comunicación y 
facilita el acceso a la información.
-“Revolución Digital”, que ha conseguido transformaciones en “Tecnologías 
de la Información y las Comunicaciones” (TIC), Se ha confi gurado una nueva 
sociedad la “Sociedad de la Información” “Sociedad del Conocimiento”, 
que se caracteriza por la posibilidad de acceder a volúmenes inmensos de 
información y de conectarse con otros colecƟ vos o ciudadanos fuera de los 
límites del espacio y del Ɵ empo. Las TIC se han encargado de la modifi cación 
en la estructura educaƟ va: cambio en el proceso educaƟ vo, cambio en el 
objeto de la enseñanza, cambio en los objeƟ vos educaƟ vos, cambio en los 
centros escolares, cambio en los contenidos didácƟ cos.
-Surgimiento acelerado de las universidades privadas a nivel nacional debido 
a la uƟ lización de estrategias mercadológicas, que promueven la atracción de 
los jóvenes hacia sus centros educaƟ vos.
-En el 2011, las universidades otorgaron más de 33 000 nuevos ơ tulos, de 
los cuales un 7% correspondió a las Ingenierías y un 6% a Ciencias Exactas y 
Naturales, en contraste con un 69% en el ámbito de las de Ciencias Sociales. 
Lo que revela que el TEC Ɵ ene un gran reto: el mejoramiento de su estrategia 
y planifi cación para aumentar la atracción de nuevos estudiantes hacia las 
carreras cienơ fi cas y tecnológicas a nivel nacional.
- Según datos del Ministerio de Comercio Exterior (COMEX) de Costa Rica, en 
el 2000 Costa Rica contaba con 30 empresas de alta tecnología mientras que 
en el 2010 la cifra se duplico. Los empleos aumentaron de 4500 en el 2010 a 
15mil en 10 años. Con lo cual se confi rma el interés nacional por el desarrollo 
de carreras  profesionales en estas áreas.
“Revolución 
Digital”     
4. Marco Tecnológico: Existe en el ámbito nacional un cambio de paradigma: apertura hacia el conocimiento 
y uƟ lización de la tecnología como facilitadores de tareas coƟ dianas, mejora las posibilidades de comunicación 
y facilita el acceso a la información.
-El Centro Nacional de Alta Tecnología (Cenat) contribuye al fomento de la 
acƟ vidad interuniversitaria, en los campos de la ciencia y la tecnología y de 
la vinculación del sector académico con los sectores producƟ vos, y se ha 
consƟ tuido en un canal para la discusión y análisis de los temas del desarrollo 
cienơ fi co y tecnológico del país.
CENAT
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-Surgimiento de carreras innovadoras con enfoques de alta tecnología, el 
TEC es pionero en este campo por ejemplo con la implementación de las 
carreras de meca trónica y biotecnología a nivel nacional.
-Interés de empresas privadas por el desarrollo de proyectos de invesƟ gación 
de alta tecnología y la implementación de los proyectos de este Ɵ po en sus 
empresas locales (por ejemplo Intel).
-Costa Rica es el principal exportador de alta tecnología en América laƟ na 
y el cuarto exportador a nivel mundial, principalmente con los componentes 
eléctricos y electrónicos.
-Una tendencia que se está dando en el país es el surgimiento de  empresas 
de alta tecnología. Según La República, hay dos principales indicadores de 
crecimiento: el aumento en la canƟ dad de empresas instaladas y los empleos 
que genera el sector.
-El surgimiento y la implementación de la modalidad e-learning en el país 
como método que facilite el proceso educaƟ vo y brinde soporte al sistema 
educaƟ vo tradicional.
Después del desarrollo de este análisis PEST se Ɵ ene una visión mucho más clara del papel que juega el TEC en el 
ámbito nacional y la importancia de la implementación de un plan estratégico  de comunicación efecƟ vo:
Principalmente en el marco políƟ co – económico se concluye que en el país existe una normaƟ va, el establecimiento 
de las insƟ tuciones jurídicas, legales y económicas, además de  la intención de brindar el respaldo y promover 
el desarrollo de estas. El fortalecimiento de las universidades públicas como enƟ dad individual es fundamental, 
sin embargo también es necesario que retribuyan de forma integral, de ahí  la importancia del desarrollo 
de proyectos de invesƟ gación en conjunto compuestos por diferentes ramas del conocimiento que generen 
resultados mucho más favorables.
Si bien, es un hecho que se cuenta con el respaldo económico del estado al brindar un fondo especial para las 
Universidades Estatales, existen enlaces con insƟ tuciones  internacionales, ministerios y empresas privadas que 
faciliten y promuevan el desarrollo de proyectos de carácter tecnológico, bajo este contexto, se logró determinar 
que Costa Rica lidera las posiciones de exportación de material de alta tecnología, la implementación de 
empresas de esta índole va en aumento y  es necesario que el país cuente con una red de profesionales en esta 
área que saƟ sfaga la necesidades del mercado.
Como se vio en los antecedentes y se comprueba ahora con este análisis, en general la población Ɵ ende a 
desconocer o subesƟ mar las carreras profesionales de carácter ingenieril, cienơ fi co y tecnológico. Mucho de 
esto Ɵ ene que ver con la desinformación, si la población en general fuera más consiente del crecimiento que 
ha tenido el país en estas áreas laborales y las posibilidades de crecimiento profesional que se ofrece, se estaría 
evidenciando un crecimiento progresivo en la cuota de egresados en las áreas de ciencia y tecnología.
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2.3.  Análisis de Benchmarking 
Como todo plan estratégico, se debe seguir una secuencia de pasos para llegar a un resultado deseado, en este apartado se analiza el proceso 
requerido para la implementación del mercadeo integrado en la educación superior y se hace una breve reseña de los elementos de comunicación 
que uƟ lizan tanto insƟ tuciones a nivel nacional como internacional.
Proceso de plan estratégico de mercadeo educaƟ vo: Por medio del siguiente grafi co se puede visualizar paso a paso cada uno de las etapas para el 
desarrollo de una propuesta de comunicación enfocada en el sector de educación.
Imagen 16: Proceso del plan estratégico de mercadeo educaƟ vo
Fuente: Hacia la implementación del mercadeo integrado en la educación superior
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Según la teoría de la Administración Profesional de Proyectos, todo plan por pequeño que sea debe desarrollarse 
en una serie de etapas, iniciando por el reconocimiento de las caracterísƟ cas de la Universidad a tratar. Luego 
de esto se idenƟ fi ca el análisis de la situación, donde se estudian las necesidades, la competencia, el entorno y 
el análisis interno de la organización. Es en este punto en parƟ cular en el que se va a profundizar un poco más 
con el fi n de detallar las caracterísƟ cas de los elementos de comunicación que presentan ciertas universidades 
seleccionadas.
Para la selección de las mismas se tomó de base el documento: “Propuesta para la Creación del Departamento 
de Mercadeo y Comunicación del InsƟ tuto Tecnológico de Costa Rica” (año 2008) en donde se analizan las 
universidades nacionales con una fuerza acƟ va de mercadeo, y además se toman ejemplos universidades 
extranjeras de alto renombre internacional.
Este análisis se va a conformar de dos partes, en la primera se hace un detalle general del perfi l de la Universidad 
contemplando: la estructura interna de trabajo y caracterísƟ cas que le hacen diferenciarse de las demás 
universidades. En la segunda parte, se presenta de forma gráfi ca un análisis de los elementos de comunicación 
visual uƟ lizados, para ello lo que se busca es:
1. IdenƟ fi car la diferenciación del  lenguaje visual (cromáƟ ca, fotograİ as, tratamiento visual)
2. DisƟ nguir el Ɵ po de información que uƟ lizan para diferenciarse de la competencia, con base en la teoría de las 
“Estrategias Genéricas de Porter” se idenƟ fi can tres posibles marcos de análisis de la información:
Enfoque: Se basa en el énfasis que presentan en los elementos de comunicación con la fi nalidad de 
atraer a un sector específi co del nicho.
Diferenciación: Con esto lo que se busca es maximizar las caracterísƟ cas innovadoras por las que se 
diferencia de los demás compeƟ dores en el mercado.
Liderazgo en costos: Es cuando se uƟ liza el bajo costo, promociones o acceso a benefi cios económicos 
para atraer a los consumidores potenciales.
A conƟ nuación se presenta el detalle del sistema organizacional de cada universidad:
3. ----(Comp.)(2008) Propuesta para la Creación del Departamento de Mercadeo y Comunicación del 
InsƟ tuto Tecnológico de Costa Rica. Costa Rica.
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Universidad de Costa Rica
-No Ɵ ene Ofi cina de Mercadeo a nivel insƟ tucional, pero la Vicerrectoría de Acción 
Social Ɵ ene a cargo un área de Comunicación - Información compuesto por la 
Ofi cina de Divulgación e Información.
-Esta universidad no parƟ cipa en ferias vocacionales externas, pero si desarrolla 
en el mes de abril la feria vocacional a lo interno de cada sede, en donde los 
estudiantes visitantes recibe información y capacitaciones en cada una de las 
escuelas y se brinda información impresa acorde a cada carrera.
Presenta mucha proyección por el desarrollo de proyectos e invesƟ gaciones de interés nacional, es una 
insƟ tución que se diferencia por el alto presƟ gio y la calidad. Tiene su propia estación de radio y su propio canal 
de televisión, en donde se exponen temas de interés popular, charlas con expertos, dentro de la programación se 
presentan notas relacionadas con el arte, historia y cultura. Además presenta amplia cobertura a nivel nacional, 
más  variedad de carreras profesionales, Ɵ ene amplia capacidad en infraestructura y servicios a estudiantes.
Universidad Nacional de Costa Rica
-Esta universidad tampoco presenta un area de mercadeo a nivel insƟ tucional, 
pero Ɵ ene un organo de Relaciones Externas que se encarga de diversas areas: 
Ofi cina de comunicacion, Ofi cina de Cooperación Técnica Internacional,  Ofi cina 
de Relaciones Públicas, Ofi cina de Transferencia Tecnológica y Vinculación Externa.
Tiene una amplia cartera de carreras profesionales, se disƟ ngue por hacer grandes esfuerzos en la atracción de 
estudiantes, promueve las becas y el presƟ gio insƟ tucional. En la página web y el Facebook se presenta como 
una universidad muy formal y estructurada, sin embargo, en los materiales impresos desƟ nados a Expo -U2012 
presenta una revista informaƟ va muy jovial, donde se detallan las sedes, el entorno, las carreras, los servicios y 
el paso a paso para el proceso de admisión.
Universidad Latina
-Tiene una estructura muy bien defi nida, la cual presenta dos grandes divisiones: la 
académica y la administraƟ va. La Gerencia de Mercadeo y Comunicación reporta 
a la Gerencia General, junto a la Gerencia Financiera y la Gerencia AdministraƟ va. 
Tiene una amplia red de comunicación visual, se aprovecha de los diferentes sectores estudianƟ les y hace 
una propuesta con un enfoque específi co. Trabaja en los tres aspectos: diferenciación, liderazgo en costos y 
enfoques. Tiene una red que va desde material publicitario en vallas, buses, radio (979 fm, 11.7fm), televisión 
(canales 6 y 7), en ferias vocacionales buscan por los espacios más  amplios y presentan gran variedad de carreras 
profesionales (más  de 60 carreras, en 24 países).
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Universidad Interamericana
-Cuenta con 22 personas desƟ nadas a la atracción. Incluyen: el gerente de 
mercadeo, el gerente de ventas, una secretaria, un chofer y dieciocho vendedores. 
Los vendedores son de operación permanente y se distribuyen en siete unidades 
de ventas clasifi cadas de la siguiente forma: cursos libres, bachilleratos, carreras 
premium2, bachilleratos para ejecuƟ vos, licenciaturas, maestrías y maestrías para 
ejecuƟ vos.
Instituto Tecnológico de Monterrey
En el ITESM se ubica un Director General y como subordinados 16 direcciones, 
dentro de las cuales existen: la Dirección de Comunicación e Imagen y la Dirección 
de Mercadotecnia y Promoción.
INCAE
Esta Escuela de Negocios se organiza geográfi camente, con un director por país 
y aunque no muestra un organigrama claro, se ubica el puesto de Director de 
Mercadeo y Gerente de Comunicación InsƟ tucional, lo cual hace suponer que 
el segundo le reporta al primero, aunque tampoco queda claro si esta dirección 
Ɵ ene línea sobre las operaciones de cada país.
Es muy similar al TEC en lo que respecta a la tendencia de ingeniería, ciencia y tecnología. Según la página web 
presenta una imagen muy fría, sin embargo en las redes sociales por medio de una adecuada administración, se 
logra percibir un ambiente cálido, donde se incluyen las artes, el deporte y las acƟ vidades de bien social que se 
desarrollan en la insƟ tución. Hay una tendencia menor a la diferenciación y más a la de enfoques especializados. 
En cuanto a becas y fi nanciamientos, no lo uƟ lizan como herramienta de mercadeo, pero si o como una opción 
que existe para el que desea invesƟ gar al respecto.
El INCAE destaca por sus carreras profesionales de alto presƟ gio alrededor del mundo,  por lo que Ɵ ene una 
fuerte tendencia hacia la diferenciación. Se destaca un enfoque marcado hacia el sector social, y de todas las 
universidades analizadas, es la única que recurre a sus egresados para relatar sus experiencias vividas.
Se caracteriza por  la acreditación de sus carreras profesionales, inversión en instalaciones, y brinda comunicación 
con enfoques específi cos. No esta tan enfocado en becas, se basa más en la calidad de sus servicios.
En las imágenes que se presentan a conƟ nuación, se expone una muestra de la recopilación del material visual 
que uƟ lizan las universidades en estudio con el fi n de idenƟ fi car la aplicación de las estrategias de Porter y tener 
una noción más clara del tratamiento del lenguaje visual que aplica en cada caso.
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EnfoqueSimbología Diferenciación Liderazgo en costos
Imagen 17: Elementos de comunicación UCR
Fuente: Universidad de Costa Rica, Disponible en: hƩ p://www.ucr.ac.cr/
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EnfoqueSimbología Diferenciación Liderazgo en costos
Imagen 18: Elementos de comunicación UNA
Fuente: Universidad Nacional, Disponible en: hƩ p://www.una.ac.cr/
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Imagen 19: Elementos de comunicación U LaƟ na
EnfoqueSimbología Diferenciación Liderazgo en costos
Fuente: Universidad LaƟ na, Disponible en:   hƩ p://www.ulaƟ na.ac.cr/
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Imagen 20: Elementos de comunicación Universidad Interamericana
EnfoqueSimbología Diferenciación Liderazgo en costos
Fuente: Universidad Interamericana, Disponible en:  hƩ p://www.laureate.net/
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Imagen 21: Elementos de comunicación Tecnológico de Monterrey
EnfoqueSimbología Diferenciación Liderazgo en costos
Fuente: Tecnológico de Monterrey, Disponible en: hƩ p://www.itesm.edu/wps/portal?WCM_GLOBAL_CONTEXT=
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Imagen22: Elementos de comunicación INCAE
EnfoqueSimbología Diferenciación Liderazgo en costos
Fuente: Tecnológico de Monterrey, Disponible en: hƩ p://www.itesm.edu/wps/portal?WCM_GLOBAL_CONTEXT=
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Imagen23: UƟ lizacion de medios impresos por diversas universidades(ExpoU 2012)
Analizando información impresa brindada en la Expo U 2012 se idenƟ fi ca:
- Lenguaje joven y amigable, uso de colores llamaƟ vos acorde a la tendencia cromáƟ ca de la Universidad.
- La uƟ lización de fotograİ as con personas jóvenes en diferentes acƟ vidades relacionada con el entorno 
universitario llama la atención, atrae e invita a un segundo paso: informarse.
- La adaptación de los cursos a comodidad del estudiante, facilidad de llevar cursos on-line
- Carreras de corta duración y de alta demanda,
- Entrega de regalos y premios al  que se acerque a su insƟ tución,
- Facilitan información sobre becas, fi nanciamiento y convenios internacionales.
Fuente: Material recolectado en la Feria Externa, ExpoU 2012
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2.4.  Capacidad instalada 
Debido a que la problemáƟ ca que se plantea en este proyecto es de carácter comunicacional, en este apartado 
se analizarán las empresas, productos o servicios y procesos que existen en el en el país, esto con el fi n de 
determinar las posibles soluciones que se brindan a nivel local.
Modelado 3D
Edición de texto
Edición fotográfi ca
Producción gráfi ca
Realizacion de guión
Edición de audio
Edición de texto
Grabación de audio
Realizacion de guión
Producción de audio
Procesos
Medio Radio
Cuñas
Impresiones digitales
Periódico Revistas Banners Vallas Brochures
Diseño Web
Modelado 3D
Edición de audio
Edición de texto
Edición de video
Animación digital
Edición fotográfi ca
Producción gráfi ca
Grabación de video
Grabación de audio
Realizacion de guión
Producción de audio
Producción de video
Documentales Reportajes Anuncios
Televisión Internet
Productos
Difusión de Cuñas
89.9 Besame 
90.7 ADN
93.5 Monumental 
93.9 IQ Radio 
94.7
95.1 ZFM 
97.9
99.9 Azul 
101.1 Radio Disney 
102.7 Radio Uno 
103 La radio joven 
104.3
104.7 Hit
Utilización de Periódicos
La Nación
Al Día
La Prensa Libre
La República
La Teja
Diario Extra
Cartago al Día
InformaTEC
Utilización de Televisión
Canal 2
Canal 4
Canal 6
Canal 7
Canal 9
Canal 11
Canal 13
Canal 15
Canal 29
Canal 33
Canal 42
TECOtras universidades
Se representa por medio del siguiente gráfi co, la propuesta de medios que brinda el mercado a nivel nacional, 
y se resaltan con indicadores, los medios uƟ lizados por el TEC así como los uƟ lizados por otras universidades.
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2.5.  Análisis FODA
En este apartado, se establecen las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas detectadas luego de haber 
realizado el estudio del entorno en el que se desarrolla el proyecto. De este análisis se obƟ enen las estrategias a 
seguir para darle solución al problema en estudio.
1. Recurso humano e insƟ tucional capacitados para 
brindar educación y servicios de alta calidad.
2. PresƟ gio en el sector empresarial, lo que facilita 
la inserción de los egresados en el mercado laboral 
(Proyectos de invesƟ gación).
3. Se cuenta con una estructura organizacional a  lo 
interno.
4. Existen elementos de comunicación 
implementados en diferentes medios de 
comunicación.
1. Apoyo económico del gobierno para el 
fortalecimiento de la insƟ tución.
2. La capacidad instalada en el país facilita el 
desarrollo de elementos de comunicación de 
calidad.
3. Ventaja compeƟ Ɵ va con otras universidades por 
la revolución tecnológica en que se desarrolla la 
sociedad actual.
4. Incremento en los egresados de secundaria en los 
próximos años.
1. Elementos de comunicación y medios uƟ lizados 
poco favorables para el segmento de mercado.
2. Proyecta una imagen poco favorable (atemoriza 
a los jóvenes).
3. Falta de integración y apoyo del equipo interno 
de planifi cación.
4. Poca infl uencia a nivel nacional e internacional.
1. Crecimiento acelerado de las universidades 
privadas por mercadeo y posicionamiento de la 
marca.
2. Posibilidad de perder estudiantes de calidad, ya 
que optan por las opciones “más populares”.
3. Poca integración, mala administración de 
recursos y problemas de comunicación a nivel 
interno del TEC, lo que difi culta el proceso de 
comunicación externa.
4. Posibles problemas fi nancieros que difi culten el 
desarrollo del proyecto.
Fortalezas
Oportunidades
Debilidades
Amenazas
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ná
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is 
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De este análisis se concluyen los aspectos más relevantes de la invesƟ gación teórica, fundamentándose en los 
análisis anteriores, se concluye:
A nivel institucional
-Existe alta capacidad de profesionales, el TEC es muy reconocido en el ámbito empresarial y sus logros en 
invesƟ gaciones le permite desarrollarse en este campo como insƟ tución pionera a nivel nacional. Los egresados 
se caracterizan por la alta capacidad y calidad. En estos úlƟ mos diez años el aumento de la inversión extranjera 
en el país con tendencia tecnológica se ha duplicado, por lo que la formación de profesionales se vuelve 
fundamental.
Imagen24: Análisis FODA 1
Fuente: Producción propia para la invesƟ gación
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Luego del desarrollo del análisis de alternaƟ vas, se propone hacer una mezcla de las estrategias ofensiva, de 
reorientación y supervivencia. Esto con el fi n de brindar una solución integral y permiƟ r el desarrollo de un plan 
estratégico enfocado en la generación de una solución real y sostenible en el Ɵ empo.
Lo que se busca es en primera instancia es reorientar los esfuerzos que se han realizado hasta el momento hacia 
una tendencia más actual y enfocada en el nicho de mercado establecido.
 Una vez reorientados los esfuerzos, se propone generar el material necesario que permita atraer a los jóvenes 
de forma efi ciente por medio de una mezcla de medios acertada, de forma que se maximicen las ventajas y los 
logros de la insƟ tución, En una tercera instancia, se propone desarrollar nuevos  puntos de contacto directos, 
en los que el TEC se pueda comunicar más fácilmente, de forma más efi ciente y sin intermediarios. 
Con este potencial, existe la intención de atraer a jóvenes de secundaria, sin embargo, según los datos brindados 
por el DOP y las encuestas realizadas, el TEC es poco conocido en este ambiente, por lo que los estudiantes no lo 
consideran como una opción de peso para el desarrollo de sus carreras profesionales. Es necesario fortalecer a 
los departamentos encargados, y desarrollar una estrategia en función de comunicar efecƟ vamente los servicios 
y benefi cios que brinda el TEC.
A nivel Externo
Existe enorme competencia tanto a nivel nacional como internacional, sin embrago, es necesario establecer 
en una primera instancia un plan para posicionarse a nivel local, y en una etapa posterior, crear enlaces a nivel 
externo que fortalezcan a la insƟ tución y le generen mayor renombre.
Al desarrollar una serie de estrategias según las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas, se confrontan 
los aspectos en la matriz de confrontación, esto para determinar las cuatro estrategias principales, que maximizan 
los potenciales y minimizan las debilidades de la InsƟ tución. Luego del  análisis FODA y la matriz de confrontación 
(Apéndice 2),  se logran idenƟ fi car cuatro posibles estrategias a seguir que sirvan de guía para el proyecto:
Utilizar la mezcla de medios y 
los elementos de comunicacion 
atractivos al mercado meta 
para maximizar las ventajas 
competitivas del TEC
Crear lazos estratégicos con 
medios de comunicacion e 
instituciones internacionales, de 
forma que promuevan los logros 
del TEC en la sociedad
Replantear la estrategia de 
comunicacion, de forma 
que integre a los diferentes 
departamentos internos 
y proyecten una imagen 
coherente del TEC
Generar un enlace directo 
con los jóvenes, por medio 
del desarrollo de elementos 
comunicacionales que atraigan 
su atención, disminuyendo  la 
necesidad de intermediarios 
externos y faciliten el acceso de 
información de su interés.
Ofensiva (F/O)
Defensiva (D/O)
Reorientación (F/A)
Sobrevivencia (D/A)
Imagen 25: Defi nición de posibles estrategias a seguir
Fuente: Producción propia para la invesƟ gación
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Este capítulo se compone de los siguientes elementos de la invesƟ gación: 
3.1.  Defi nición del problema de invesƟ gación.
3.2.  Defi nición de ObjeƟ vos del proyecto.
3.3.  JusƟ fi cación. 
3.4.  Alcances y limitaciones del proyecto.  
3.5.  Preguntas de invesƟ gación previas al análisis.
Defi nición del proyecto
Capítulo 3
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3.1.  Defi nición del problema
3.Defi nición del proyecto
3.2. Objetivos
Según  los antecedentes y el diagnósƟ co de la situación, a conƟ nuación se presenta el planteamiento del problema 
y aspectos a contemplar para próximos pasos.
Los estudiantes de educación diversifi cada , desconocen las carreras, los planes de estudio  y servicios que brinda 
el TEC, debido a un fl ujo comunicacional poco efi ciente entre ambas partes.
Para la generación de la invesƟ gación, se plantean los siguientes objeƟ vos: 
3.2.1 Objetivo general
Plantear un plan estratégico de comunicación visual, que  facilite el proceso de Informar a los estudiantes de 
úlƟ mo año de secundaria las ofertas académicas, servicios y benefi cios que brinda el TEC.
3.2.2 Objetivos específi cos
Objetivo Especifi co1: 
Defi nir un proceso más efecƟ vo de comunicación a nivel interno del TEC, que facilite la proyección externa de 
como insƟ tución universitaria integral. 
ObjeƟ vo Especifi co2:
Defi nir una mezcla de medios acertada, que se adapte a las necesidades de información de cada subpoblación 
idenƟ fi cada.
ObjeƟ vo Especifi co3:
Establecer las caracterísƟ cas que deben cumplir los elementos de comunicación para que sean efecƟ vos, atracƟ vos 
para los jóvenes de secundaria y consistentes con la imagen del TEC.
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Se presenta en el siguiente esquema la problemáƟ ca idenƟ fi cada luego de haber realizados los análisis de 
antecedentes:
Tomando de base la problemáƟ ca descrita, se propone el planteamiento de un plan estratégico de comunicación 
visual, con el fi n de crear una solución que mejore la situación actual, por medio del tratamiento de cada 
subproblema idenƟ fi cado. 
En donde la parƟ cipación de un diseñador industrial se jusƟ fi ca, debido a que las acciones desarrolladas para 
la atracción no Ɵ enen una presencia efi ciente en los medios, por lo que el rumbo del proyecto se dirige hacia la 
defi nición de un mensaje claro, en donde se tenga parƟ cipación real por medio de productos de comunicación 
visual específi cos, acordes a las necesidades de información de cada subpoblación tratada.
3.3. Justifi cación  
Imagen 26: ProblemáƟ ca idenƟ fi cada
Imagen 27: Alcance
3.4. Alcances y limitaciones del proyecto  
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A nivel  país
1. ¿Cuántos estudiantes ingresan a la vida universitaria  anualmente? 
2. ¿Cuáles son las universidades más coƟ zadas actualmente?
3. ¿Cómo perciben los jóvenes de secundaria la calidad de las universidades en Costa Rica?
A nivel de institución
4. ¿Qué imagen proyecta el TEC en estudiantes de secundaria? ¿Cómo llega a establecerse esa  imagen?
5. ¿Cómo se proyecta el TEC actualmente? ¿Qué medios de comunicación uƟ liza? ¿Cuál es la estrategia que 
aplica? ¿Qué tan efi ciente ha sido la propuesta actual?
6. ¿Cuál es la estructura organizacional que uƟ liza el TEC para desarrollar la estrategia actual?
7. ¿Cómo se puede mejorar la comunicación entre el estudiante y la universidad? 
8. ¿Qué condiciones o servicios debe presentar la insƟ tución para que sea atracƟ va ante los estudiantes?
9. ¿Qué Ɵ po de estudiantes requiere en TEC como insƟ tución?
10. ¿Cuáles son las carreras con menos admisión de estudiantes? ¿Cuáles son las más solicitadas? 
A nivel de involucrados
11. ¿Cómo se defi ne el perfi l del estudiante de secundaria?
12. ¿Qué caracterísƟ cas parƟ culares presentan los estudiantes del TEC?
13. ¿Qué factores infl uyen a los estudiantes en la escogencia de una universidad?
14. ¿Qué papel juegan los colegios en el proceso? 
A nivel de plan estratégico
15. ¿Una misma estrategia puede tener infl uencia sobre los diversos sectores involucrados?
16. ¿Cómo lograr que el plan estratégico de comunicación tenga aceptación a nivel interno del TEC para que sea 
aplicado?  
17. ¿Qué requisitos o normas debe cumplir?
18. ¿Qué metodología es la más acertada para ejecutar el proyecto?
19. ¿Qué herramientas de planifi cación estratégica aplican en este caso?
20. ¿Con qué  recursos disponibles se cuenta para iniciar el desarrollo de proyecto?
3.5. Preguntas de investigación
Los alcances esperados al desarrollar el proyecto consisten en la generación de un plan estratégico de comunicación 
visual, que mejore las condiciones actuales de los elementos empleados,  facilite el fl ujo de información y  sirva 
de guía  a los departamentos del TEC encargados de la atracción de estudiantes de secundaria.
Dentro de las limitaciones, se pueden mencionar:
-Poca disposición de las personas claves para el desarrollo del plan.
-Información muy dispersa, lo que difi culta la recolección de datos relevantes.
-Poco interés de los encargados en dar seguimiento a la propuesta.
-Problemas de presupuesto a nivel interno para la realización de los materiales de comunicación.
Mejora en el plan estratégico de comunicación del TEC para la atracción de estudiantes . Lucía Guzmán . Julio  2013. 61
Este capítulo se compone de los siguientes elementos de la invesƟ gación: 
4.1.  Tipo de invesƟ gación
4.2.  Enfoque
4.3.  Sujetos de estudio
4.4  Defi nición operacional (proceso metodológico)
4.5 Defi nición del instrumental de trabajo  y análisis de la información
Marco metodológico
Capítulo 4
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4. Marco metodológico
En esta sección se encuentra la metodología que se uƟ lizará en el desarrollo de la invesƟ gación, la cual comprende 
el Ɵ po de invesƟ gación que se desarrollará, los instrumentos y técnicas de recolección de los datos necesarios 
para la invesƟ gación.
Tipo
No experimental
Enfoque 
Mixto
Sujetos de estudio 
Tecnológico de Costa Rica
InsƟ tuciones de enseñanza diversifi cada
Estudiantes de educación diversifi cada
Instrumental de trabajo 
SubjeƟ vo: Entrevistas, encuestas
ObjeƟ vo: infográfi cos, estudios previos
Proceso metodológico
Marco lógico
4.1 Tipo de investigación 
Esta invesƟ gación se desarrollara del  Ɵ po no experimental, ya que lo que se requiere es del análisis de la 
situación actual, análisis de la información recaudada y el estudio de información teórica fundamentada para 
poder plantear un plan estratégico que brinde soluciones reales a la problemáƟ ca existente.
4.2 Enfoque
El enfoque a uƟ lizar es mixto, ya que se requiere de una mezcla  de caracterísƟ cas que se complementen acorde 
al proyecto. En el aspecto cuanƟ taƟ vo se requiere de datos numéricos que faciliten la visualización del estado 
actual de la situación por medio de estadísƟ cas y gráfi cos numéricos para llegar a conclusiones acertadas y con 
mínimo grado de error. Sin embargo se requiere de la opinión subjeƟ va de los involucrados claves para poder 
idenƟ fi car su percepción ante la problemáƟ ca, para ello es necesario hacer entrevistas,  encuestas y estudio de 
contenido histórico para la obtención de resultados efecƟ vos.
4.3 Sujetos de estudio
En este caso se considera que los sujetos de estudio principales  se presentan en tres categorías:
Tecnológico de Costa Rica: Es la insƟ tución que brinda los servicios y los recursos necesarios para brindar 
educación de alta calidad a nivel nacional
Las insƟ tuciones de enseñanza diversifi cada, en este caso representado por los psicólogos y orientadores que 
son los encargados de guiar a los estudiantes en la toma de decisión
Imagen 28: Marco Metodológico
Marco metodológico
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Estudiantes de úlƟ mo año de secundaria: Para los cuales van dirigidos todos los esfuerzos, con el fi n de atraerlos 
e informarlos correctamente.
4.4 Defi nición operacional (proceso metodológico)
1. En un inicio, se parte de la exploración de una serie de posibles problemas a invesƟ gar, analizando la viabilidad, 
la duración y la obtención de fuentes de información, se hace la selección de un tema de estudio
2. Luego, por medio de la herramienta del marco lógico, se procede a la elaboración de una serie de protocolos, 
bien estructurados y fundamentados en sus objeƟ vos, lo que permiƟ ó hacer la invesƟ gación previa por medio 
de una serie de herramientas: análisis de involucrados, árbol de problemas, árbol de objeƟ vos, antecedentes, 
diagnósƟ co de la situación, análisis PEST, Benchmarking, análisis FODA,  generación y análisis de estrategias y 
cuadro de alternaƟ vas. 
3. Con todo esto elaborado, se defi ne más fácilmente el planteamiento defi niƟ vo del proyecto, que consiste en 
el problema, la jusƟ fi cación, los objeƟ vos, alcances, limitaciones, Ɵ po de invesƟ gación, enfoque y sujetos de 
estudio. 
4.5 Defi nición del instrumental de trabajo  y análisis de la información
Los instrumentos de trabajo requeridos se basan en dos Ɵ pos, de carácter subjeƟ vo por medio de entrevistas 
estructuradas, solicitud de opinión por medio de encuestas telefónicas o de forma virtual, que faciliten la 
obtención de material de carácter social y comunicaƟ vo. Para sinteƟ zarla de mejor manera, se deben hacer 
las conclusiones de cada técnica uƟ lizada y documentarlo por medio de conclusiones narraƟ va agrupadas por 
similitud.
 Por otra parte se requieren de elementos como gráfi cos, infográfi cos y protocolos que permitan documentar 
los hechos teóricos de forma más técnica y ordenada que facilite la visualización de los datos más relevantes al 
concluir la invesƟ gación.
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Recopilación de los elementos bibliográfi cos más representaƟ vos 
Marco teórico
Capítulo 5
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1. Propuesta para la Creación del Departamento de Mercadeo y Comunicación del Instituto 
Tecnológico de Costa Rica (2008). [en línea].  
Disponible en:  
http://www.tec.ac.cr/sitios/Docencia/Documents/Otros/Proyectos%20Estrat%C3%A9gicos/Estrucutura_
propuesta_Creaci%C3%B3n_Area_de_Mercadeo_InsƟ tucional_para_el_ITCR.pdf [2012, 12 de seƟ embre]
“El mercado ha cambiado y esto es una realidad. Los futuros estudiantes universitarios cada vez más, le están 
asignando valor a las insƟ tuciones modernas y atracƟ vas...“
“En el mercado de la educación universitaria costarricense, a nivel público y privado, se evidencian dos Ɵ pos de 
insƟ tuciones operando en el sector, y compiƟ endo en general por el mismo público objeƟ vo; las universidades 
pasivas y las universidades acƟ vas delmercado. “
“Las universidades públicas en Costa Rica se han caracterizado por la ausencia de planes y estrategias en el área 
de mercadeo, uno de los puntos medulares en cualquier empresa o insƟ tución para el logro de sus objeƟ vos 
estratégicos. “
“Las universidades privadas en Costa Rica han crecido de manera acelerada en parƟ cipación de mercado y en 
estrategias de mercadeo y ventas, desarrollando acƟ vidades agresivas para la atracción de estudiantes. “
Permite idenƟ fi car la situación actual del TEC, y ejemplifi ca las funciones que desarrollan otras universidades en 
el área de mercadeo a nivel nacional e internacional.
A conƟ nuación se presenta una recopilación de los elementos bibliográfi cos más representaƟ vos uƟ lizados 
para el desarrollo de este proyecto, se mencionan  citas explicitas uƟ lizadas como referencia y se expondrá la 
importancia que Ɵ ene a ơ tulo personal.
5. Marco  Teórico
Imagen 29: Marco Teórico
Mercado y 
posicionamiento de 
marca integrado a la 
educación
Planifi cación de 
proyectos con mira a 
la implementación de 
estrategias claves
Benchmarking, enfoque para la atracción 
de nuevos mercados
Comunicación social y lenguaje visual
Plan nacional de la educación 
superior universitaria
Marco teórico
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2. Plan nacional de la educación superior universitaria estatal (2011-2015) . [en línea].  
Disponible en:  
hƩ p://www.conare.ac.cr/ [2012, 15 de seƟ embre]
“La educación superior está ahora inserta en una situación en la que varían y se reestructuran sus relaciones con 
la sociedad y con el mundo del trabajo. Se confi gura un escenario en el que se intensifi ca y amplía la interacción 
con los agentes externos y con los contextos de la vida económica y producƟ va“
“ Un nuevo paradigma cogniƟ vo y pedagógico se hace presente y reclama innovación, fl exibilidad, inter y 
transdisciplinariedad, transversalidad curricular, gesƟ ón del conocimiento y creación de bases y redes de 
información, virtualización de la enseñanza/aprendizaje, redefi nición del papel de la función docente. “
“La educación superior pública ha tenido también que reestructurar sus relaciones con las autoridades de 
gobierno y con actores infl uyentes de la empresa privada. Para algunas personas, esto Ɵ ende a modifi car 
sustanƟ vamente la responsabilidad y compromiso que la educación universitaria Ɵ ene con la sociedad. “
“La arƟ culación de esfuerzos que se propone en el Planes 2011-2015 implicará el desarrollo de programas y 
proyectos inter y transdisciplinarios, intersedes, interuniversitarios e interinsƟ tucionales, de manera tal que 
se benefi cien los diversos grupos de interés y usuarios de los servicios universitarios. Esta guía orientadora 
coadyuvará con la movilidad social, la protección de los intereses de la colecƟ vidad y de las poblaciones más 
desfavorecidas socialmente. “
En este documento se manifi esta el plan de acción para el desarrollo de las universidades públicas estatales du-
rante el periodo 2012 – 2015. Permite tener una visión más clara de los planes de ejecución actuales y a futuro 
cercano.
4. Dra. Maurizia D’Antoni, Universidades públicas y privadas en Costa Rica: entre comunicación social 
y representación social. Una aproximación psicológica a procesos de comunicación social en las 
universidades, Costa Rica, 2004 - 2005, Humanidades y ciencias Sociales, Universidad de Costa Rica.
“Costa Rica se ha transformado en uno de los países que Ɵ enen mayor número de estudiantes universitarios por 
número de jóvenes en edad para ir a la universidad...“
“Por el otro lado, la universidad pública desperdicia una gran canƟ dad de recursos al ofrecer servicios a personas 
extrañas o a la comunidad, más por falta de controles que por la existencia de proyectos de extensión calibrados. 
“
“La universidad privada, por su parte, se demuestra compulsivamente propensa a la comparación con la 
universidad pública, a parƟ r de los nombres que las diferentes universidades se dan. Cuando quiere liberarse de 
esa dependencia psicológica, la universidad privada dirige su mirada hacia fuera, aliándose con universidades 
extranjeras. En los casos de las universidades más grandes y con más inversión dirige esa inversión a la 
infraestructura: lo nuevo y lo tecnológicamente avanzado son las armas con las cuales intenta ganar posiciones 
frente a la más establecida universidad pública. “
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“... Se señala fi nalmente que la universidad pública no se ha benefi ciado de una acƟ vidad de búsqueda de 
recursos humanos que garanƟ ce reemplazos califi cados y capacitados para asumir el reto de llevar a cabo el 
proyecto
propuesto. La imagen que emerge es de una universidad pública confusa; que a la par de su trayectoria 
consolidada por los años de acƟ vidad como servicio público, dirigido por supuesto a todas las clases sociales, es 
infl uenciada por
las sugesƟ ones que derivan de la economía de mercado....”
Este documento ejemplifi ca el cambio de paradigma a nivel nacional debido al aumento de la parƟ cipación de la 
universidad privada en el país.
3. Hacia la implementación del mercadeo integrado a la educación superior (2007). [en línea]. 
Disponible en:  
hƩ p://www.slideshare.net/lfronderos/mercadeo-educaƟ vo [2012, 15 de Octubre]
“Estrategias compeƟ Ɵ vas de Porter: 1. Liderazgo en costos totales:
1.Estrategia  de mantener el costo más bajo: frente a la competencia y lograr un alto volumen de ventas. Se 
busca la economía en la operación. La garanơ a del éxito es el volumen del mercado…
2. Diferenciación: darle al producto algo que en la industria pueda ser percibido como algo  único y propio. Se 
crea lealtad de marca y esta es la garanơ a del éxito. El precio está en un segundo plano…
3. El enfoque: Concentrarse en un grupo específi co de clientes, en un segmento. El objeƟ vo estratégico es 
atendido de manera más que los compeƟ dores  de amplia cobertura…”
Este documento brinda ejemplos de cómo una universidad puede por medio del mercadeo exponer todos sus 
aportes a un mercado meta especifi co.
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Este capítulo se compone de los siguientes elementos de la invesƟ gación: 
6.1.  Defi nición de la propuesta
6.2. Defi nición del mensaje y lenguaje visual
6.3.  Estrategia de Reorientación: Estructura de trabajo
6.4.  Estrategia Ofensiva: Mezcla de medios y productos de comunicación
6.5. Estrategia de sobrevivencia: Funcionamiento integral
Plan estratégico de comunicación
Capítulo 6
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6. Defi nición de la propuesta
Una vez analizado el contexto actual, los involucrados claves en el proceso, las necesidades de información y las 
defi ciencias actuales, se presenta a conƟ nuación el planteamiento del plan estratégico de comunicación, con el 
fi n de mejorar los procesos de comunicación entre los estudiantes de educación diversifi cada y el TEC, defi nido 
en los objeƟ vos del proyecto.
Tomando de base los análisis previos, las entrevistas realizadas y los estudios de campo, se han logrado idenƟ fi car 
cuatro puntos claves, sobre los que se va a trabajar con el fi n de mejorar la situación actual, esto puntos son:
1. La defi nición del mensaje que se quiere transmiƟ r:
Para brindar un mensaje claro a los estudiantes, es necesario plantear la visión a futuro, la cual defi ne hacia 
donde se quiere dirigir la insƟ tución. Con ello se asegura que el mensaje propuesto está respaldado por las 
acciones que tome la insƟ tución posteriormente. 
2. La mejora en la organización del equipo de trabajo interno:
En el análisis de los involucrados se idenƟ fi caron problemas de coordinación y de comunicación entre 
departamentos y esto se ve refl ejado en los mensajes y productos que se exponen al público externo, por lo que 
se considera necesario proponer una mejora organizacional con el fi n de corregir la problemáƟ ca idenƟ fi cada.
3. La defi nición de los medios a uƟ lizar acorde a un target específi co:
Con base en el análisis de los medios actuales, se logra idenƟ fi car que muchos de ellos se vuelven poco efi cientes, 
debido a la lógica de funcionamiento y al tratamiento que se le da a la información. Por lo que en la propuesta se 
hace un planteamiento de mezcla de medios y la forma en que se debe manejar la información en ellos.
4. La planifi cación de las acƟ vidades dentro del cronograma:
Otro aspecto a considerar es que la efi ciencia de la comunicación no solo depende de la información que se brinde 
o el medio uƟ lizado, en este caso el factor Ɵ empo es clave. Brindar la información necesaria en el momento justo 
es fundamental a la hora de tomar una decisión de este Ɵ po.
Se presenta a conƟ nuación, el desarrollo de cada punto expuesto.
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Estos resultados van de la mano con un reportaje reciente elaborado por el fi nanciero, donde se expone al TEC 
como una universidad que se matriculó con el futuro, de ahí se parte que efecƟ vamente, existe un compromiso 
serio con el desarrollo y crecimiento en estas áreas de conocimiento.
Si bien la adquisición de conocimiento técnico y especializado es fundamental en la experiencia de vida del 
estudiante, no se debe dejar de lado la formación del individuo como tal, las personas son el núcleo, la razón de 
ser de las universidades. 
6.1. Visión a futuro
6.1.1. Visión a futuro del TEC
Para idenƟ fi car el rumbo del TEC en un mediano a largo plazo, se desarrolla un workshop con ocho estudiantes 
acƟ vos del curso GesƟ ón de Proyectos, de la Escuela de Ingeniería en Diseño Industrial con la idea de visualizar 
el futuro de esta universidad, se presentan resultados en dos niveles, la visualización del crecimiento interno del 
TEC como universidad, y  la parƟ cipación a nivel externo relacionando sus acƟ vidades con el entorno. Por medio 
del siguiente esquema se muestran los resultados:
A conƟ nuación se presenta de manera gráfi ca la visión de futuro idenƟ fi cada tanto para el TEC como la insƟ tución 
que presta los servicios, asícomo la de los estudiantes, que son los parƟ cipantes en el proceso de aprendizaje.
Gráfi co 13: Visión a futuro TEC
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Estudiante de calidad
Actualmente el TEC se basa en la selección de los estudiantes que ingresan por medio del examen de admisión, 
todo estudiante que logre obtener el puntaje establecido en su promedio de ingreso, es capaz de optar por la 
carrera de interés en esta universidad. Con este método se asegura que el joven que ingresa Ɵ ene conocimientos 
requeridos en lógica- matemáƟ ca, fundamental para el desarrollo de una carrera profesional de Ɵ po ingenieril.
Sin embargo, para asegurar la calidad humana y profesional de forma integral, deben contemplarse también 
las apƟ tudes, habilidades y destrezas de los muchachos, que permita defi nir un perfi l más acertado de los 
estudiantes que la insƟ tución está en capacidd de formar con los diferentes retos que pueda experimentar en 
el proceso: 
6.1.2. Visión a futuro de los estudiantes
Imagen 30: Visión a futuro del TEC
Gráfi co 14: Visión a futuro estudiantes
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IdenƟ fi cando las caracterisƟ cas disƟ nƟ vas del TEC en su entorno, su visión a futuro y las caracterísƟ cas de los 
jóvenes que se quieren atraer a la insƟ tución, se defi ne la frase semánƟ ca como el mensaje clave que se quiere 
transmiƟ r en los elementos de comunicación. Esta se resume en 4 aspectos claves:
Prestigio
El TEC es considerada la universidad más presƟ giosa del país, según el más reciente estudio de Inteligencia 
Financiera, elaborado por Unimer para EF, sobre la percepción de los centros de enseñanza superior del país (“U 
privadas apenas aprueban”, edición 906, febrero del 2013).
En Junio del 2012 La Asamblea LegislaƟ va nombra al TEC como  “InsƟ tución Benemérita de la educación, la 
cultura y la ciencia y la tecnología costarricense”, debido al compromiso adquirido de procurar la excelencia en 
campos de la ingeniería, la innovación tecnológica y el sector producƟ vo con un compromiso social y ambiental.
Calidad + formación integral
Aprender haciendo, por medio del fortalecimiento de centros de invesƟ gación se reduce la brecha entre la 
academia y  la industria, además de la acreditación de 16 de sus 32 carreras universitarias hasta el momento (se 
está en esfuerzos para seguir acreditando nuevas carreras).
Resultados 
Los egresados del TEC obƟ enen trabajo más rápido en el mercado laboral (2.5meses según un estudio del CONARE 
en el 2005). Además, es una insƟ tución líder en el desarrollo de proyectos de invesƟ gación a nivel nacional.
Vanguardia e innovación
Por medio de la implementación de carreras novedosas: Ingeniería en Materiales, Ingeniería en Mecatrónica, 
Nanotecnología, Biotecnología, Tecnologías de la Información y Comunicación. Además del desarrollo de 
Maestrías a la medida para el desarrollo profesional de jóvenes en empresas como Intel, GBM.
Con estas cuatro caracterísƟ cas disƟ nƟ vas, se formula la frase semánƟ ca de la siguiente forma:
“El TEC es una universidad costarricense que se dedica al desarrollo 
de conocimiento en los campos científi co y tecnológico mediante 
la impartición de carreras acordes con las respectivas tendencias 
mundiales. Además, esta institución   se compromete  con la formación 
humanística de sus estudiantes, lo que asegura la calidad profesional de 
sus egresados.”
6.2. Defi nición del mensaje y lenguaje visual
6.2.1. Frase semántica
Se presenta a conƟ nuación el planteamiento de la frase semánƟ ca y la propuesta del lenguaje visual con el fi n de 
tomar estos insumos de base para el planteamiento y desarrollo de la propuesta en una segunda etapa.
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6.2.2. Lenguaje visual
Esta propuesta de lenguaje visual plantea las condiciones que se deben manejar a nivel grafi co para estandarizar 
los productos de comunicación bajo un mismo lenguaje visual, por lo que se contemplan aspectos como 
imágenes, Ɵ pograİ as, tratamiento de elementos gráfi cos, cromáƟ ca y elementos de carácter obligatorio.
Utilización de imágenes
El lenguaje visual complementa a la frase semánƟ ca, para ello se propone la proyección del contexto académico 
en el que se va a desarrollar el estudiante en el transcurso de su vida universitaria. Analizando las carreras 
profesionales que brinda el TEC  se categorizan en tres posibles escenarios:
1. Escenario tecnología y ciencias de la ingeniería:
 Contempla las Ingenierías en Computación, Eléctrica, Electrónica, Meca trónica, Materiales, Biotecnología o 
Mantenimiento Industrial. Estas se caracterizan por el desarrollo de proyectos en ambientes controlados con 
equipo de alta tecnología para la solución de problemas concretos.
2. Escenario tecnología y ciencias de la Ɵ erra:
Contempla las Ingenierías como la  Agrícola, Ambiental, o Forestal, que se da en ambientes abiertos y desarrollan 
proyectos de campo con equipos interdisciplinarios. La tecnología  facilita los procesos de controles y  de 
invesƟ gación en estos énfasis.
3. Escenario tecnología y ciencias sociales - administraƟ vas:
 Engloba carreras como Administración de empresas o Enseñanza de la MatemáƟ ca. Estas carreras se caracterizan 
por una mayor interacción entre personas, poseen ciertas habilidades comunicaƟ vas y de  expresión que les 
diferencia de otras carreras, donde uƟ lizan la tecnología para el mejoramiento de la interacción entre el usuario 
y su entorno. Carreras como Arquitectura o Diseño Industrial cumple con caracterísƟ cas de este escenario 
también.
 
Todos estos escenarios coexisten en el TEC, sin embargo, la intensión de fondo a resaltar es la aplicación del 
conocimiento para la solución integral de problemas y el mejoramiento conƟ nuo.La uƟ lización de imágenes 
se propone con el fi n de ilustrar el contexto en el que se desenvuelve el estudiante, donde la presencia humana 
como primer plano es clave con la intención de mostrar la aplicación del conocimiento teórico en los múlƟ ples 
escenarios propuestos. Estas deben contemplar caracterísƟ cas claves para que logren transmiƟ r el mensaje 
claramente:
1. Es fundamental la presencia de un actor principal: 
Es quien parƟ cipa en un primer plano, deben ser jóvenes entre los 18 y 25 años (edad promedio de un estudiante 
universitario), y su función es demostraƟ va, donde se simulen posibles tareas que desarrolla un estudiante 
regular. Es importante mantener el equilibrio entre ambos géneros y  uƟ lizar actores con rasgos faciales similares 
a los de la población local. 
2. Se consideran dos posibles parƟ cipaciones de actores secundarios: 
La primera la interacción entre jóvenes que demuestre el fomento de las acƟ vidades interdisciplinarias. La 
segunda razón se propone con la intención de  manifestar la imagen del profesor asesor durante el proceso de 
aprendizaje.
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3.Ambientación:
La presencia de la escena en los posibles ambientes en que se va a desarrollar el estudiante es clave para facilitar 
la visualización global del concepto.
Imagen 31: Propuesta de tratamiento de fotograİ as
Imagen 32: Propuesta de tratamiento de fotograİ as - espacios sociales
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Propuesta de tratamiento visual
Analizando al TEC como una insƟ tución tecnológica que Ɵ ene gran apego por el ambiente, se realiza un análisis 
para idenƟ fi car la temáƟ ca grafi ca a proponer. En este campo se idenƟ fi can tres elementos claves:
1. El uso de  patrones lineales abstractos sobre fondos azules, presencia de degradaciones, y elementos de luz 
que generan una alusión a la ciencia abstracta y atemporal, este tratamiento se ha vuelto recurrente en el tema.
2. Tendencia al minimalismo, que se basa principalmente por la uƟ lización de color blanco y gris de baja 
saturación, espacios  muy luminosos y elementos gráfi cos rectangulares con colores sólidos, que se vuelven muy 
actuales, más atracƟ vos facilitan la lectura al  resaltar los elementos más importantes.
3. Tecnología enfocada al ambiente, esta verƟ ente está muy ligada a la segunda, donde lo que rescata es la 
maximización de los elementos de mayor importancia, uƟ liza escenarios claros, luminosos y más relajantes al 
introducir el color verde en elementos más importantes.
Para el desarrollo de los elementos de comunicación se propone: uƟ lización de transparencias, elementos 
rectangulares, espacios en color blanco y gris claro, la uƟ lización del color azul como tono principal, la uƟ lización 
de colores complementarios que den énfasis a detalles y el uso de fotograİ as con fondos  luminosos y claros. La 
uƟ lización de colores como el rojo, el cian y el verde que se detallan en la imagen deben descartarse, ya que son 
uƟ lizados por otras universidades estatales, y al uƟ lizarlo en los materiales del TEC pueden generar confusión.
Imagen 33: Tratamiento del lenguaje visual 1
Imagen 34: Tratamiento del lenguaje visual 2
Imagen 35: Tratamiento del lenguaje visual 3
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Tipografía
Para la producción de material de comunicación visual se propone la uƟ lización de la Ɵ pograİ a HelvéƟ ca o 
Tahoma (sin remates) para la información de contenido, ya que facilitan la lectura de los documentos tanto 
en formato impreso como digital, son Ɵ pograİ as estándar por lo que no presentan cambio de formato entre 
ordenadores. El tamaño a uƟ lizar se propone de 11 pts en su versión regular y color negro.
Para destacar elementos claves como ơ tulos o información de interes se propone el uso de Eurostyle (sin remates) 
ya que es una Ɵ pograİ a muy amigable para la lectura, es de las más uƟ lizadas en internet , y por sus trazados 
rectos es recomendada para el uso de imagen coorporaƟ va de empresas de moƟ vo industrial y tecnologico.
Imagen 37: Tipograİ as propuestas
Elementos obligatorios
La imagen insƟ tucional del TEC debe estar presente actualmente se uƟ liza la fi rma como el disƟ nƟ vo principal, 
por lo que debe mantenerse al implementar la producción de los materiales de comunicación en sus múlƟ ples 
variables: materiales impresos, materiales digitales, elementos de rotulación, materiales nemotécnicos, entre 
otros.
Imagen 38: Elementos gráfi cos a contemplar en la propuesta
Imagen 36: CromáƟ ca de otras universidades
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6.3. Planteamiento de la propuesta
Al momento de establecer el anteproyecto de invesƟ gación, se analizó la información requerida para la 
formulación de una estrategia que se acople de la mejor forma para la solución del problema en estudio. Se 
idenƟ fi caron  cuatro posibles escenarios cada uno con un enfoque específi co, sin embargo se concluye en hacer 
una mezcla de tres de ellas ya que se complementan de tal forma que logran hacer una solución integral en 
conjunto. Esas estrategias son:
Cada una de estas estrategias Ɵ ene una función específi ca, lo que se busca es generar una serie de elementos 
necesarios para que en conjunto funcione de forma integral, contemplando tanto los elementos necesarios a 
nivel interno del TEC como el entorno externo donde se va a ejecutar el plan de trabajo.
Propuesta de reorientación
Lo que busca es idenƟ fi car la problemáƟ ca actual a nivel administraƟ vo interno, proponer una reestructuración 
de forma que de facilite la fl uidez de comunicación, defi nir a los involucrados claves, la función de cada 
departamento involucrado y proponer alianzas estratégicas que mejoren el proceso actual.
Propuesta de sobrevivencia 
Se propone una reestructuración del calendario de acƟ vidades, ya que como se visualizó anteriormente, es 
necesario establecer una serie de cambios que propicien la comunicación más efi ciente entre el TEC y los jóvenes 
de secundaria.
Imagen 39: Estrategias propuestas
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Propuesta ofensiva
Lo que se busca es maximizar las ventajas compeƟ Ɵ vas del TEC, por medio del diseño de una serie de productos 
acordes a cada uno de los medios seleccionados. Todos los elementos deben estar alineados con un mismo 
mensaje y lenguaje visual, pero con enfoques específi cos acordes al nicho o subpoblación meta en una etapa 
especifi ca del proceso. 
Se presenta a conƟ nuación el desarrollo de la estrategia de reorientación
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Con base en el análisis se determina la siguiente problemáƟ ca: No existe un mecanismo que permita una comunicación 
fl uida y la organización planifi cada entre departamentos.
La Vicerrectoría de Vida EstudianƟ l y Servicios Académicos (VIESA)
Se coloca en el puesto principal de la estructura porque es el organismo que se encarga de la distribución de los recursos 
económicos, dentro de la vicerrectoría el encargado de estas funciones es el Vicerrector(a), que además se encarga de 
proponer los medios se pueden uƟ lizar en momentos claves y es quien hace el contacto con los involucrados internos y 
brindan el transporte para hacer las visitas a los colegios.
La Ofi cina de Comunicación y Mercadeo
Se encarga de ejecutar el plan de divulgación, y es el encargado de mantener las relaciones con los medios de comunicación 
externos para la elaboración y exposición la información en los medios.
El Departamento de Orientación y Psicología
Tiene múlƟ ples funciones, se encarga de la elaboración del catálogo de carreras que distribuye el Departamento de 
Admisión y Registro, de la coordinación de acƟ vidades como ferias (internas - externas de colegios) y charlas vocacionales, 
la capacitación de orientadores, del contacto con los colegios,  se encarga del desarrollo de material visual como hojas 
informaƟ vas y boleƟ nes, además se encarga también del manejo de la red social Facebook a nombre de Mundo TEC.
La problemáƟ ca que presenta este departamento se basa en falta de recursos y poco fortalecimiento, cuenta con 2 
psicólogos de forma permanente, 2 encargadas del programa información profesional y los colaboradores externos que se 
subcontratan durante el periodo de febrero a junio, periodo en que los estudiantes de secundaria están en el proceso de 
selección y aplicando a examen de admisión.
Sin embargo, existe una demanda de asesoría y capacitación constante durante todo el periodo lecƟ vo y los encargados 
de abastecer este servicio no dan abasto ya que se encuentran con otras funciones a nivel de departamento de mayor 
prioridad:
• Desarrollo PsicoeducaƟ vo: Desarrollo, mantenimiento o parƟ cipación en 9 programas disƟ ntos
• InvesƟ gación y Extensión: ParƟ cipación en diferentes comisiones insƟ tucionales y del Consejo Nacional de Rectores 
(CONARE).
6.3.1. Estrategia de Reorientación
La estructura que se presenta actualmente se manƟ ene de forma tradicional, es decir jerárquica de forma lineal, donde la 
VIESA Ɵ ene la cabeza, y manƟ ene relación directa con cada departamento, este ente se encarga de la administración de 
presupuestos y de encomendar tareas especiales.
Imagen 40: Estructura interna del TEC relacionada con atracción
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Analizando las alianzas internas se idenƟ fi can 5 principales:
Trabajo social y fi nanciero contable
 Esta alianza se encarga de la prestación de servicios y desarrollo de  programas de atención socioeconómica y de salud 
dirigidos a estudiantes. Estos departamentos realizan  sus propios boleƟ nes informaƟ vos y elementos de comunicación 
visual.
Escuelas
La parƟ cipación de las escuelas se da principalmente como fuente de información y en la colaboración de las ferias 
vocacionales internas, en donde cada escuela se encarga de su estand en la feria y de la atención de estudiantes que 
solicitan información.
Asociaciones de estudiantes
Están conformadas por estudiantes acƟ vos del TEC. Las asociaciones se encargan de hacer contactos con estudiantes 
regulares dispuestos a brindar ayuda al DOP en el desarrollo de proyectos de atracción (parƟ cipación en ferias internas 
y externas), y formación de guías para Integratec  (grupo de jóvenes que ayudan a los estudiantes primer ingreso en el 
proceso de admisión).
Cultura y deporte
Esta unidad se encarga de brindar soporte logísƟ co, buscar materiales para la organización ayudan en el montaje de la 
Feria TEC.
Publicaciones
Esta enƟ dad es clave, ya que se encarga en conjunto con el DOP del diseño y la impresión de todos los elementos de 
comunicación impresos.
Otros
En este apartado entran departamentos que brindan soporte para acƟ vidades especiales, por ejemplo en el caso de la feria 
TEC, se hacen comunicados a seguridad, limpieza, soda y comedor para que presten sus servicios especiales durante los 
dos días de feria.
Por otra parte, no existe un enlace directo entre atracción de estudiantes y el Centro de Vinculación que se encarga del 
manejo de la página web. La ofi cina de comunicación y mercadeo se encarga de enviar comunicados sobre acƟ vidades, y 
estos se encargan de reproducirlos en la página, pero no existe a la fecha un tratamiento del tema de forma virtual.
Debido a la falta de coordinación, los materiales desarrollados presentan variaciones de contenido y forma, hay 
inconsistencia visual entre los productos generados y  no se manƟ ene un mismo tratamiento del lenguaje, aunque la 
intención del mensaje es buena, estos aspectos le generan confusión y desconfi anza de la información que recibe.
La estrategia de reorientación, lo que busca es mejorar la coordinación de las tareas entre departamentos, estandarizar 
el contenido y la forma en que se manejan los productos de comunicación  visual, y ampliar el rango de colaboradores por 
medio del fortalecimiento de la incorporación de estudiantes del TEC, con esto además de brindar más soporte, facilitar el 
contacto y el acceso de los estudiantes viéndose benefi ciadas ambas partes.
Imagen 41: Principales alianzas internas idenƟ fi cadas
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Se propone también contemplar en el proceso un consejo de imagen, para que en conjunto con los demás departamentos, 
se asegure el uso correcto de los elementos visuales que se van a exponer al público externo. Y además se propone 
un organizador de proyectos, que facilite el proceso al brindar soporte en el área de planifi cación y administración de 
proyectos que se van a desarrollar durante el año específi camente para la atracción de estudiantes. Por lo que la nueva 
estructura propuesta funcionaria como se explica en el siguiente gráfi co:
Imagen 42: Estructura interna propuesta
Imagen 43: Coordinador de proyectos
VIESA_Situación actual
Se manƟ ene a la cabeza de la estructura organizacional, debido a que a nivel insƟ tucional es el único ente encargado 
de desƟ nar recurso económico para el desarrollo del plan de atracción. Sin embargo, este es un puesto  políƟ co, el cual 
se renueva cada cuatro años, por lo que el encargado no es una persona fi ja en el puesto. En el transcurso del Ɵ empo 
han exisƟ do intenciones de eliminar la Vicerrectoría, pero no se ha concretado formalmente. Un posible candidato para 
retomar el cargo sería la Vicerrectoría de Docencia.
Funciones: Supervisar las acciones relacionadas con la atracción, facilitar el recurso económico y de transporte.
Coordinador de proyectos
Este puesto se perfi la con una persona capaz de administrar todas las labores relacionadas a la atracción de estudiantes, 
debe ser una persona dinámica, capaz de manejar varios proyectos a la vez, con aires de liderazgo que le permita administrar 
el recurso humano a  disposición.
Funciones: Tiene a su mando la función de convocar departamentos, procurar la coordinación de las acƟ vidades, supervisar 
el desarrollo de las acƟ vidades y encargarse de la administración de los recursos tanto humanos como económicos.
Además de sus funciones coƟ dianas, se considera necesario el puesto, debido a que el cargo de la Vicerrectoría es un 
puesto políƟ co, por lo que debe sufrir cambios administraƟ vos por periodos establecidos. El propósito del coordinador 
bajo estas circunstancias es la de mantener el esquipo de trabajo unido apresar de las variables de mando que se puedan 
presentar.
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Red de soporte
Conformado por estudiantes del TEC de las diversas carreras, es un grupo de apoyo que facilite el desarrollo de acƟ vidades 
específi cas, y la incorporación de los jóvenes de  primer ingreso a la vida estudianƟ l. Lo recomendable es que sean 
estudiantes de tercer y cuarto año de carrera, que tengan buenas relaciones sociales y estén dispuestos a colaborar en la 
causa.Se considera importante, que los jóvenes del TEC se incorporen en el proceso por varias razones:
 -Tienen la experiencia de ser estudiantes en la insƟ tución.
 -Conocen la carrera y pueden dar explicaciones con propiedad.
 -Al tratarse entre jóvenes, la brecha generacional es menor, por lo que da más confi anza y se facilita la comunicación
 - Tiene temas de interés en común (vida social, deporte, acƟ vidades culturales).
 -Pueden dar su propio ejemplo como experiencia de vida.
Funciones
-ParƟ cipar en las Ferias vocacionales externas: por medio de la presentación de materiales demostraƟ vos, y brindar 
soporte y asesoría a los estudiantes de secundaria.
-ParƟ cipar en la propuesta de feria interna que se propone para la sede central, por medio de voluntariados como guías en 
el campo ferial y con la parƟ cipación de proyectos académicos.
-Comunicarse con los jóvenes de secundaria para colaborar con el proceso de matrícula.
Consejo de Imagen
El perfi l de este puesto consiste en una persona que tenga el conocimiento en el área del diseño, mercadeo y publicidad, es 
fundamental que conozca el manual de imagen insƟ tucional, y sus posibles aplicaciones  en múlƟ ples medios informaƟ vos: 
impresiones, digital y audiovisual.
Funciones: Es necesario que exista la supervisión de los elementos de comunicación tanto en contenido y como en el área 
visual. La intención de este proyecto es brindar una imagen estandarizada y unifi cada como InsƟ tución educaƟ va, por 
lo que todos los productos generados deben ser aprobados por el encargado en esta área antes de su uƟ lización a nivel 
externo. Para ello es necesario que esta persona, se encargue de coordinar con los demás departamentos e instancias 
externas encargadas de la producción de materiales.
Imagen 44: Consejo de imagen
Imagen 45: Red de soporte
Mejora en el plan estratégico de comunicación del TEC para la atracción de estudiantes . Lucía Guzmán . Julio  2013. 83
Centro de Vinculación 
Es el departamento que se encarga del mantenimiento de La página web del TEC, la mezcla de medios que se 
presenta más adelante requiere el servicio de este departamento para el desarrollo medios virtuales, por lo que 
se contempla como una alianza estratégica fundamental.
Funciones
En conjunto con la Escuela de Ingeniería en Diseño Industrial y la Escuela de Computación, se propone el desarrollo 
de medios virtuales específi cos, por lo que este departamento Ɵ ene la función de supervisar el proyecto en sus 
etapas de conceptualización, maquetación, producción e implementación.
Conexiones con otras Sedes
Al tratarse el proyecto de la estandarización de la comunicación, es fundamental integrar a las otras sedes 
regionales, con el fi n de abrir canales de comunicación que faciliten la comunicación y la planifi cación de 
acƟ vidades en conjunto.
Funciones
ParƟ cipar acƟ vamente en el proceso de admisión, por medio del Departamento de Orientación y Psicología de 
cada sede, se propone el establecer relaciones que permitan el desarrollo de proyectos en forma conjunta.
Imagen 47: Estructura interna propuesta
Imagen 46: Alianzas
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Se presenta a conƟ nuación el desarrollo de la estrategia ofensiva
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Una vez defi nida la mezcla, se propone el desarrollo de:
Medios nuevos (  ): Son medios que se proponen, ya que existen vacíos y necesidades que no se han cubierto a 
la fecha, esto se da principalmente en los medios virtuales que han sido poco explorados y por sus caracterísƟ cas 
pueden brindar gran aporte durante el proceso.
Reestructuración de medios (  ): Son los medios que se uƟ lizan actualmente, sin embargo por las condiciones de 
uso actual, se han vuelto muy rígidos y poco funcionales. También contempla los medios que se han uƟ lizado 
para otros nichos de mercado, que si se les da el tratamiento adecuado pueden funcionar para el fi n buscado.
Retoma de medios (  ): Son todos aquellos medios que se han uƟ lizado con anterioridad, sin embargo se les ha 
dado poco seguimiento, y la intensión es aumentar su efecƟ vidad al uƟ lizarlos en momentos claves con una 
función específi ca.
( ) Se propone mantener bajo las condiciones actuales ya que saƟ sface necesidades de información muy 
específi cas de esta subpoblación.
Imagen 48: Mezcla de medios actual y propuesta
6.3.2 Estrategia Ofensiva
La fi nalidad de esta estrategia, es defi nir la mezcla de medios más acertada, contemplando variables como: 
subpoblaciones, necesidades de información, productos de comunicación necesarios, y Ɵ empos claves durante 
el proceso.
Para defi nir una mezcla de medios, en los antecedentes de invesƟ gación se idenƟ fi có la mezcla de medios actual 
en la que se visualizan defi ciencias debido a que no presentan un mensaje claro y no Ɵ ene un plan de acción 
integral. A parƟ r de este análisis, se hace una propuesta de mezcla de medios, que se detalla a conƟ nuación:
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Una vez defi nida la mezcla,  se hace un planteamiento en el que se defi ne el Ɵ po de medio por subpoblación, 
debido a que se manejan tres campos de acción. El primero y más importante es el contacto con los estudiantes, 
por lo que se propician acƟ vidades y elementos de comunicación de forma presencial y virtual que brinde 
información específi ca que ellos requieren en cada etapa del proceso.
Ahora bien, la propuesta se contempla bajo el contexto social actual, en donde los jóvenes Ɵ enen gran afi ción 
por las tecnologías de la información. Por lo que el planteamiento propone dar mayor énfasis a los medios 
virtuales (que han sido poco explorados por el TEC hasta la fecha) y presenciales, idenƟ fi cados por medio de la 
encuesta como los medios más solicitados y de mayor interés para obtener información específi ca. 
En un segundo plano se manejan los medios masivos que están enfocados principalmente a los familiares, ya que 
estos Ɵ enen gran peso en la toma de decisiones importantes de los jóvenes. La intención es la de dar insumos 
informaƟ vos necesarios que puedan ser tomados como referencia para hacer la elección.
En un tercer plano, se busca acƟ var por nuevos medios  al contacto con los orientadores, ya que son el enlace 
clave para poder brindar información personalizada a los jóvenes de secundaria en ferias y charlas.
Imagen 49: Defi nición de medios por subpoblación
Simbología:
Usuario directo
Usuario indirecto
Para defi nir más en detalle cada uno de los medios, sus caracterísƟ cas y la forma de uso, se desarrolla el mapa 
del sistema organizacional, que es una herramienta que facilita la visualización de los elementos claves para el 
planteamiento.
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Elementos a considerar
Target
Alianzas + + InvolucradosRecursos
Mapa del sistema organizacional
Productos resultantes
Plazos de aplicación
Corto plazo
Mediano plazo
Largo plazo
RadioMedios masivos
Medios masivos
Medios personalizados
Medios presenciales
Medios virtuales
Medios virtuales
Prensa escrita
Mensajes de texto
Televisión
Feria interna Feria externa
Redes socialesPágina web
Correos
Charla TEC
Llamadas
Capacitación a orientadores - modalidad virtual
6.3.2.1 Sistema organizativo
Una vez idenƟ fi cado el equipo de trabajo a nivel interno, los medios a uƟ lizar, las subpoblaciones y las necesidades de 
información, se desarrolla a conƟ nuación el planteamiento del sistema organizaƟ vo, que se compone de los siguientes 
elementos:
Target: Consiste en la defi nición la subpoblación a tratar, dentro de las variables se presentan los estudiantes de secundaria 
en sus posibles caracterizaciones (general, inscrito o admiƟ do), los padres de familia y los orientadores de los colegios.
En el mapa del sistema organizacional, se defi nen los involucrados internos, las alianzas internas así como las externas, y 
se defi nen los recursos que se requieren para poder desarrollar el plan.
Los productos resultantes se conforman por los elementos de comunicación idenƟ fi cados como necesarios para poder 
ejecutar el plan. En esta etapa se defi nen las caracterísƟ cas de los productos, el objeƟ vo y el mensaje que se quiere 
transmiƟ r.
Considerando que actualmente hay medios en gesƟ ón, y medios que deben pasar por un proceso de planifi cación para su 
posterior implementación, se consideran plazos de ejecución acorde a la importancia que Ɵ ene cada medio en el contexto 
y a los recursos que demanda para poder desarrollarlos. 
Se consideran en el corto plazo los medios de más fácil reestructuración ya que requieren de poco recurso económico y la 
logísƟ ca no es tan elaborada. Aquí se destacan los medios virtuales, o de trato personalizado de bajo costo.
A mediano plazo de proponen los medios que requieren de mayor inversión económica y de planifi cación, en este caso 
principalmente los medios presenciales y los de comunicación masiva.
En el tercer plano se propone el desarrollo de capacitación de orientadores de forma virtual, ya que  se considera como 
elemento complementario y aplicado específi camente a una población que brinda información de forma indirecta, además 
el proceso de planeación de recurso humano y de información es más elaborado al tratarse de una propuesta nueva.
Para  el desarrollo del sistema organizacional, se presentan los medios por categoría, presentando en primer lugar los 
medios masivos, en segundo lugar los medios virtuales y en tercer lugar los medios presenciales.
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La  uƟ lización de estos medios de comunicación en su mayoría se ha uƟ lizado tradicionalmente para atraer 
a  diversos sectores de la población. La intensión con el uso de estos medios masivos  es  crear canales de 
comunicación entre el TEC y los familiares de los jóvenes por medio de notas informaƟ vas que brinden datos 
claves durante el proceso de admisión. El uso de mensajes de texto es un medio más directo con los estudiantes 
pero se propone debido a que Ɵ ene alta difusión en este nicho a nivel nacional entre los sectores rurales y 
urbanos.
prensa 
escrita
medios
masivos
tradicionales
mensajes
 de texto
radio
televisión 
mezcla de 
medios
propuestos
medios
presenciales
feria 
TEC
ferias 
externas 
charla
 TEC
llamadas
medios
virtualespáginaweb
correo 
electrónico
capacitación
 virtual
redes 
sociales
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Corto plazo
Reestructuración
Actualmente el uso de este medio está enfocado en  brindar información a los estudiantes sobre acƟ vidades 
que desarrolla el TEC, la mezcla ya está defi nida para tratar a este sector contemplando adolescentes entre 15 y 
18 años. Sin embargo, haciendo un análisis de los medios uƟ lizados por los jóvenes, la radio la radio ha perdido 
fuerza en este nicho, principalmente por el aumento de consumo de reproductores de audio personales. Por 
otra parte, se logró determinar que los gustos de este sector son muy variados, por lo que tendrían que tratarse 
muchas emisoras para que la información llegue a un sector muy pequeño de la población.
Debido a esto, se plantea una reestructuración del uso de este medio, se propone con un enfoque disƟ nto, 
donde los padres de familia se tratan como el  target primario y a los orientadores como target secundario. 
La razón de uƟ lizar este medio se propone con la fi nalidad de brindar información sobre la realidad del TEC, 
invesƟ gaciones y trabajos que realizan, con el fi n de brindar a este sector información de base que pueda 
comunicar a los jóvenes de la familia.
La información a tratar en el medio va a ser estratégica, según la etapa del proceso en que se encuentre, el 
detalle de esto se va a visualizar al exponer el plan de contenido, que es la herramienta que se propone para la 
planifi cación de las cuñas informaƟ vas.
Para que esto pueda llevarse a cabo, se presenta en la fi cha los recursos necesarios que en este caso es el recurso 
humano, el de información y el económico. En el mapa del sistema organizacional se detallan las acƟ vidades y 
los involucrados internos para asegurar la calidad del mensaje expuesto.
Radio
Target Alianzas
Involucrados
Recursos
Externas: 
Estaciones de radio: noƟ cieros, 
Panorama (programa de cadena radial)
Primario: Familiares
Secundario: Orientadores Humano Económico
¢
Información
i
Mapa del sistema organizacional
Herramienta
AcƟ vidades
1. Se aprueba el presupuesto
2. Se convoca a los involucrados
3 . Coordinación entre departamentos
4. Se entrega la propuesta de cuña aprobada
5. Se envía a las estaciones de radio
Plan de contenido
1
2
3
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Plan de contenido
1
2
3
Corto plazo
Reestructuración
La  prensa escrita Ɵ ene un carácter más informaƟ vo, dirigido principalmente a los familiares, la fi nalidad de 
la uƟ lización de este medio, es comunicar eventos importantes durante el proceso. Estos eventos son: la 
inscripción al examen de admisión, el examen de admisión y la matrícula.
Para poder desarrollar elementos de comunicación, se requiere de alianzas con los medios, que en este caso 
se propone el periódico La Nación por tener una difusión en todo el territorio nacional y por la  calidad de 
información que propone en sus publicaciones. Se considera el recurso económico y la calidad de información 
como los elementos principales para desarrollar el proyecto. El detalle de la forma e uso se va a establecer al 
defi nir las caracterisƟ cas de la publicación impresa en el apartado de productos.
En el mapa del sistema organizacional se detallan los involucrados internos, que en este caso sería la VIESA con 
la aprobación del recurso económico, el consejo de imagen encargado de aprobar el contenido tanto a nivel 
visual como calidad de información y la Ofi cina de Comunicación y Mercadeo que se encargaría de contactar a 
la alianza externa.
Las tareas y la secuencia de acƟ vidades que deben seguir para poder  generar el producto fi nal se detallan en 
el mapa del sistema organizacional, y el producto de comunicación visual en este caso consiste en un plan de 
contenido.
Prensa escrita
Inscrito AdmitidoGeneral
Target Alianzas
Involucrados
Recursos
Externas: 
Medios de prensa escrita
Periódico La Nación
Primarios:
Secundarios:
Primario: Familiares
Secundario: Orientadores
          Estudiantes
Humano
Económico
¢
Información
i
Mapa del sistema organizacional
1
2
3
4
5
VIESA
Prensa escrita
Coordinador 
de proyectos
Consejo de 
imagen 
Oficina de
 Comunicación 
y Mercadeo
AcƟ vidades
1. Se aprueba el presupuesto
2. Se convoca a los involucrados
3 . Coordinación entre departamentos
4. Se entrega el diseño del material
5. Se envía a los medios masivos
Herramienta
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Corto plazo
Retomar su uso
Anteriormente se han uƟ lizado como medios aislados, el propósito de incluirlos en la propuesta es que den 
soporte y brinden información específi ca sobre acƟ vidades y eventos en momentos claves del proceso. Los 
mensajes de texto son de carácter meramente informaƟ vo, dirigido directamente a los estudiantes.
En el mapa del sistema organizacional se detallan los involucrados internos, que en este caso sería la VIESA con 
la aprobación del recurso económico, la Ofi cina de Comunicación y Mercadeo que se encargaría de contactar 
a la alianza externa, la escuela de Computación que se propone para el desarrollo de la base de datos  y la red 
de colaboradores que se encargarían de enviar los mensajes. El coordinador se encarga de la administración del 
proceso respecƟ vo.
El producto de comunicación visual en este caso consiste en un plan de contenido que facilite la producción de 
mensajes y como herramienta la planifi cación de la base de datos para agilizar el proceso.
Mensajes de texto
Inscrito AdmitidoGeneral
Target Alianzas
Involucrados
Recursos
Internas:
Escuela de Computación
Externas: 
Provedor del servicio de mensajería
AcƟ vidades
1. Se aprueba el presupuesto.
2. Se convoca a los involucrados y se coordinan los departamentos.
3, 4 y 5. Se hace la conratación del servicio.
6. Desarrollo de la base de datos.
7. El DOP se encarga de la elaboración del contenido del mensaje
8. La red de soporte se encarga de enviar el mensaje.
Primarios:
Secundarios:
Primario: Estudiantes
Mapa del sistema organizacional
Producto Herramienta
Formulario para 
recolección de datos
Plan de contenido
Humano Tecnológico
Información
i
Económico
¢
1
2
3
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Primario: Estudiantes
Mediano plazo
Medio nuevo
En el caso de la televisión se proponen dos Ɵ pos de parƟ cipaciones:
Indirecta: Es como tradicionalmente se promociona el TEC esto se basa en una parƟ cipación en los noƟ cieros, 
donde expone un acontecimiento de importancia al público general.  Se propone mantener este contacto, ya que 
manƟ ene al público informado, es gratuito debido a que el noƟ ciero hace la pauta y además da más confi anza ya 
que está respaldado por el canal.
Directa: Esta propuesta es nueva, y lo que procura es comunicarse directamente con los estudiantes al uƟ lizar 
spots de carácter emoƟ vo - informaƟ vo, con la fi nalidad de comunicar eventos importantes durante el proceso. 
Para poder desarrollar elementos de comunicación, se requiere de alianzas con medios de producción audiovisual 
y canales televisivos que desarrollen el spot y lo divulguen al público, según el estudio, los canales 6, 7, 9 y 11 son 
los más uƟ lizados por los estudiantes, y los familiares se enfocan más a programas como noƟ cieros y novelas. 
En el mapa del sistema organizacional se detallan los involucrados internos, que en este caso sería la VIESA con 
la aprobación del recurso económico, la Ofi cina de Comunicación y Mercadeo que se encargaría de contactar  las 
alianzas externas, el Coordinador se encarga de la administración del proceso y el Consejo de Imagen procura la 
supervisión del producto.El producto de comunicación visual en este caso consiste en un story board que defi ne 
la secuencia del mensaje y el producto audiovisual fi nal.
Televisión
Inscrito AdmitidoGeneral
Target Alianzas
Involucrados
Recursos
Internas:
Escuela de Computación
Escuela de Diseño Industrial
Centro de Vinculación
Primarios:
Secundarios:
Secundario: Familiares y orientadores
Mapa del sistema organizacional
Producto
Información
i
Tecnológico
HumanoEconómico
¢
Storyboardmaterial audiovisual
AcƟ vidades
1. Se aprueba el presupuesto
2. Se convoca a los involucrados
3. Coordinación entre los departamentos
4 y 5. Se envía a producción y entregan en producto
6.La Comisión de imagen lo aprueba
7 y 8. Se envía a divulgación por medios masivos
1
2
3
Herramienta
Mejora en el plan estratégico de comunicación del TEC para la atracción de estudiantes . Lucía Guzmán . Julio  2013. 93
Son los más uƟ lizados y los más buscados por los jóvenes para la obtención de información sobre universidades. 
Se considera necesario  el desarrollo de una red de comunicación entre los medios virtuales propuestos para que 
en conjunto brinden  información integral tratando temas específi cos en cada medio. Actualmente los medios 
virtuales son poco uƟ lizados y el principal aporte es que facilita una nueva vitrina de comunicación y acceso a 
información principalmente a los sectores de áreas lejanas al GAM.
medios
virtualespáginaweb
correo 
electrónico
capacitación
 virtual
redes 
sociales
mezcla de 
medios
propuestos
medios
presenciales
feria 
TEC
ferias 
externas 
charla
 TEC
llamadasprensa escrita
medios
masivos
tradicionales
mensajes
 de texto
radio
televisión 
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Corto plazo
Reestructuración
Las redes sociales están dirigidas principalmente a los estudiantes ya que es el medio virtual más coƟ zado 
en esta subpoblación, siendo Facebook y YouTube los canales de más demanda. Sin embargo, haciendo un 
análisis  de uƟ lización de las redes actuales, de detecta en menor grado la parƟ cipación de los padres de familia 
principalmente en consultas relacionadas al cronograma de admisión. 
La fi nalidad es brindar una nueva vitrina de acceso a información y consulta, aunque su uƟ lización principal se 
propone para la demostración de acƟ vidades sociales, y de información de carácter emoƟ vo principalmente, 
donde los jóvenes puedan tener una noción más clara del día a día de lo que ocurre en el TEC. Sin embargo se 
propone mantener un enlace permanente en la página, que está dirigida a cubrir las necesidades de información 
del target secundario.
Los productos generados están relacionados con las caracterísƟ cas de los canales a uƟ lizar, el material visual 
está enfocado para uƟ lizarse en FB y el material audiovisual puede uƟ lizarse en ambas. La uƟ lización de esta 
plataforma es gratuita, sin embargo la calidad  de la información y la exposición de la misma es clave, por lo que 
en el mapa del sistema organizacional, el Consejo de imagen debe velar por el cumplimiento de los estándares 
de calidad de los productos que se exponen.
Redes sociales
Inscrito AdmitidoGeneral
Target Involucrados Recursos
Primarios:
Secundarios:
Primario: Estudiantes
Secundario: Familiares
Mapa del sistema organizacional
Producto
Producto
Humano
Información
i
Tecnológico
AcƟ vidades
1. Se convoca a los involucrados
2. Coordinación de departamentos
3. El Consejo aprueba el material para publicación
4.La red de soporte se encarga de hacer la publicación
AcƟ vidades
1. Se aprueba el presupuesto
2. Se convoca a los involucrados
3. Coordinación de departamentos
4. Comunicació hace la solicitud del producto audiovisual
5.se entraga el producto 
6, 7, 8. Se aprueba su uso
9. La Red de soporte se encarga de hacer la publicaión
Departamento de 
Orientación y 
Psicología
Red de soporte
1
Coordinador 
de proyectos
Consejo de 
imagen 
4
2
3
Redes  sociales
material visual
1
VIESA
Oficina de 
comunicación 
y mercadeo
Alianza 
externa
Departamento de 
Orientación y 
Psicología
Red de soporte
456
3 3
Coordinador 
de proyectos
Consejo de 
imagen 
2
Redes  sociales
material 
audiovisual
789
Material visual
Material audiovisual
Plan de uso
1
2
3
Plan de uso
1
2
3
Herramienta
Herramienta
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Actualmente en la página web del TEC existe la información, pero de forma muy dispersa, presenta variaciones 
de contenido visual, existe duplicidad de información o contenido que no concuerda con su ubicación en el medio 
virtual, todo esto difi culta la lectura y al acceso a los datos de interés. Visualmente el contenido se encuentra 
de forma muy saturada y poco atracƟ va. Debido a esto, lo que se propone es el desarrollo de una plataforma 
especializada que saƟ sfaga las necesidades de información de este target durante todas la etapas del proceso..
La propuesta está dirigida directamente a los estudiantes, la fi nalidad es brindar una nueva vitrina de acceso 
a información y consulta, que se manƟ ene en vigencia de forma permanente y facilita contactos para hacer 
consualtas sobre el proceso de admisión, cartera de carreras y servicios. Los familiares y orientadores son 
considerados como el target secundario ya que ellos pueden obtener información para respaldar argumentos y 
aclarar consultas.
En el mapa del sistema organizacional se detallan los involucrados internos, que en este caso sería la VIESA 
con la aprobación del recurso económico, la escuela de Computación y Diseño Industrial se proponen para el 
desarrollo y mantenimiento de la página. El coordinador se encarga de la administración del proceso, el DOP se 
encargaría de brindar información de conteido y la Comisión de imagen es el encargado de velar por la calidad 
de la información y la funcionalidad de la misma. El producto de comunicación en este caso consiste en un plan 
de contenido que defi na las necesidades de información y el planteamiento preliminar de la distribución del 
contenido de página interacƟ va.
Página web
Inscrito AdmitidoGeneral
Target Alianzas
Involucrados
Recursos
Internas:
Escuela de Computación
Escuela de Diseño Industrial
Centro de Vinculación
Primarios:
Secundarios:
Primario: Estudiantes
Secundario: Familiares y orientadores
Mapa del sistema organizacional
Humano
Información
i
Tecnológico
Económico
¢
Corto plazo
Reestructuración
Producto
Página interacƟ va Plan de contenido
1
2
3
Herramienta
AcƟ vidades
1. Se aprueba el presupuesto
2. Se convoca a los involucrados y se coordinan los 
departamentos
3. El DOP brinda el contenido informaƟ vo
4. La Comisión de imagen cerƟ fi ca el lenguaje visual
5.Las alianzas trabajan en conjunto para el desarrollo 
del página, y sale a la vitrina virtual luego de pasar 
revisiones de contenido e interacción.
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Correos electrónicos
Inscrito AdmitidoGeneral
Target Alianzas
Involucrados
Recursos
Internas:
Escuela de Computación
AcƟ vidades
1. Se aprueba el presupuesto.
2. Convoca y se coordinan los departamentos.
3. El DOP coordina el mensaje con el consejo de imagen.
4. El consejo de imagen aprueba el mensaje y el lenguaje visual.
5. El DOP envía el comunicado a la red de soporte.
6. La alianza genera la base de datos y la pasa a la red de soporte
7. Los colaboradores envían el correo a los interesados.
Primarios:
Secundarios:
Primario: Estudiantes
Mapa del sistema organizacional
Producto Herramienta
Formulario para 
recolección de datos
BoleƟ nes 
virtuales
Humano
Información
i
Tecnológico
Los correos electrónicos se han uƟ lizado como un medio aislado, principalmente para enviar un comunicado 
para invitar a parƟ cipar al examen de admisión.
La propuesta se presentan en forma de boleƟ nes informaƟ vos, dirigido directamente a los estudiantes, la fi nalidad 
es comunicar eventos importantes y puntuales durante el proceso, y además brindar información de interés 
sobre las carreras, servicios y el proceso de admisión. Se trabaja bajo un lenguaje emoƟ vo e informaƟ vo, 
acorde a la intensión en las diferentes etapas del proceso. Funciona de en función de dar un soporte a los 
demás medios uƟ lizados.
En el mapa del sistema organizacional se detallan los involucrados internos, que en este caso sería la VIESA 
con la aprobación del recurso económico, el DOP y el consejo de imagen  se encargaría de la elaboración del 
contenido en conjunto, la escuela de Computación que se propone para el desarrollo de la base de datos  y la 
red de colaboradores que se encargarían de enviar los mensajes. El coordinador se encarga de la administración 
del proceso respecƟ vo.
El producto de comunicación visual en este caso consiste en un plan de contenido que facilite la producción de 
mensajes y como herramienta la planifi cación de la base de datos para agilizar el proceso.
Corto plazo
Reestructuración
i@
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Largo plazo
Medio nuevoCapacitación virtual a orientadores
Target Alianzas
Involucrados
Recursos
Internas:
Escuela de Computación
Escuela de Diseño Industrial
Centro de Vinculación
Primarios:
Secundarios:
Primario: Orientadores
Mapa del sistema organizacional
Humano
Información
i
Tecnológico
Económico
¢
AcƟ vidades
1. Se aprueba el presupuesto
2. Se convoca a los involucrados y se coordinan los departamentos
3. El DOP brinda el contenido informaƟ vo a la alianza
4. El Consejo facilita elementos de comunicación visual y de contenido
5. Se convoca a las alianzas a iniciar el proyecto
6.Se  interactua entre escuelas y se genera el producto
7.Se envía a revisión del la comision de imagen y el DOP
8.Una vez aprobado se sube a la red
9.El DOP comunica  a los orientadores
10. Se implementa su uƟ lización
Actualmente se trabaja con los orientadores por medio de capacitaciones de forma presencial, se invitan a la 
sede central, se les da una charla y un tour por la insƟ tución. Esta acƟ vidad se propone mantenerla ya que es 
una forma capacitar al orientador en una etapa inicial, en donde se le facilita información que de otro modo no 
puede accesar.
La capacitación virtual de orientadores se propone como un medio nuevo, con la intensión de que facilite 
el acceso a información específi ca de carácter informaƟ vo-administraƟ vo de forma permanente durante el 
proceso. Con esto lo que se procura es facilitar el acceso a información actualizada, crear un nuevo mecanismo 
de consulta, facilitar las capacitaciones virtuales y además permite darle  seguimiento al colegio de forma más 
personalizada. La uƟ lización de este medio abre la red de comunicación entre el TEC y los colegios, principalmente 
los  de sectores lejanos al GAM.
El contenido de la información debe ser administrado por el DOP que es el ente insƟ tucional encargado del 
manejo de los colegios. Para la producción de este medio se propone el desarrollo de alianzas internas como 
escuelas y el centro de vinculación que puede encargarse de la actualización del contenido necesario. El Consejo 
de imagen se encargaría de velar por el tratamiento del tema visual y el Coordinador  Ɵ ene la misión de velar por 
el proyecto en sus diferentes etapas de creación e implementación.
Producto
Página interacƟ va Plan de contenido
1
2
3
Herramienta
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medios
presenciales
feria 
TEC
ferias 
externas 
charla
 TEC
llamadas
mezcla de 
medios
propuestos
prensa 
escrita
medios
masivos
tradicionales
mensajes
 de texto
radio
televisión 
medios
virtualespáginaweb
correo 
electrónico
capacitación
 virtual
redes 
sociales
Actualmente son considerados poco efi cientes debido a que se debe compeƟ r con universidades privadas que 
Ɵ enen alta capacidad de inversión en este Ɵ po de acƟ vidades. Sin embargo, con base en el estudio realizado, 
la obtención de información por estos medios es altamente valorada por los estudiantes debido al Ɵ po de 
información que se brinda y porque permite hacer consultas específi cas,  debido a esto se propone hacer una 
reestructuración en la parƟ cipación de estas acƟ vidades, procurando generar puntos de contacto clave que 
propicien en un inicio un proceso de atracción y en una segunda etapa un proceso de información. Las llamadas 
telefónicas se explican en este apartado, debido a que se considera como un mecanismo de consulta.
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Open house
General
Target Alianzas
Involucrados
Recursos
Internas
Escuelas
Publicaciones
Servicios:  seguridad, alimentacion, limpieza
Servicios académicos:  Financiero, salud, 
cultura y deporte
Externas:
Orientadores de colegios
Medios de divulgación: Impreso, t.v, radio, 
mensajes, correos
Primario: Estudiantes
Secundario: Familiares y orientadores
Planifi cación de actividades
HumanoInformación
i
Económico
¢
AdministraƟ vas               Encargado_ Coordinador de proyectos
1.Solicitud de servicios: seguridad, alimentacion, limpieza, parqueo
2.Formación de stands
3.Formación de red de soporte: expositores + guías
4.Elementos de comunicación
   -Externos: Material virtual, impreso, t.v, radio, mensajes, correos
   -Internos:Rotulación, mapa, cronograma de acƟ vidades, contacto con otras sedes.
De producción            Encargado_ Coordinador de proyectos
          Aprobación del material_Consejo de imagen
1. DOP + Escuelas + Publicaciones_ material impreso
2.Servicios académicos + Publicaciones_material impreso
3.DOP + Red de soporte_charla de bienvenida (emoƟ va)
4.Escuelas_material interacƟ vo
Medio plazo
Reestructuración
Infraestructura
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En este caso se propone variar la dinámica de la feria vocacional con el fi n de agregar más valor al evento, 
brindando a los estudiantes una nueva experiencia en la adquisición de la información. El open house consiste 
en que la insƟ tución abre sus puertas al público, facilitando a la población visitante obtener información  al hacer 
un recorrido por las áreas de interés. La intensión de fondo es que los estudiantes interesados en las carreras 
del TEC se familiaricen con el entorno real que brinda la insƟ tución al crear este canal de comunicación más 
informal y dinámico entre la insƟ tución, los jóvenes, orientadores y familiares. 
Si se da la presencia de estudiantes que no están interesados en matricularse en el TEC, Ɵ enen una parƟ cipación 
muy preciada dentro del proceso, ya que obƟ enen información valiosa que pueden transmiƟ r a su entorno, 
generando así la publicidad boca-boca que es una de las técnicas de publicidad más efecƟ vas y más valoradas 
en el mercado debido a dos razones principales: la primera consiste en que la comunicación Ɵ ene alto grado 
de credibilidad debido a la fuente de la que proviene y la segunda consiste en que  Ɵ ene un carácter emoƟ vo- 
informaƟ vo más que un interés en  vender un servicio.
Para asegurar calidad en el servicio, es fundamental la parƟ cipación de diferentes sectores insƟ tucionales, que 
aseguren la limpieza, el orden y seguridad durante la acƟ vidad. La parƟ cipación de las escuelas es clave durante 
el proceso, ya que se proponen la demostración de un proyecto de interés y de alto impacto que genere una 
dinámica más acƟ va y procure una experiencia diferenciada.
La relación entre la sede central y las otras sedes del TEC debe procurarse, por lo que se propone crear lazos 
de comunicación, de modo que  facilite a los estudiantes obtener información de las carreras que no Ɵ enen 
parƟ cipación directa en esta acƟ vidad. 
Productos
Medio interacƟ voMaterial 
impreso
Material 
informaƟ vo
i
Material 
promocional
TE
C
Herramienta
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Medio plazo
ReestructuraciónFeria externa
Target Alianzas
Involucrados
Recursos
Externas:
Orientadores de colegios
Primario: Estudiantes
Inscrito
Mapa del sistema organizacional
Productos
Humano Información
i
Económico
¢
AcƟ vidades
1. Se aprueba el presupuesto.
2. Se convoca a los involucrados y se 
coordinan los departamentos.
3. El DOP pasa el contenido informaƟ vo a 
revisión
4. La Comisión de imagen lo aprueba y 
cerƟ fi ca el lenguaje visual
5 y 6.Se capacita a la red de colaboradores 
(expositores)
7.Se convoca a los orientadores de colegios.
Medio interacƟ vo Material 
impreso
Material 
promocional
TE
C
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En este caso se propone variar la dinámica de las ferias externas con el fi n de mejorar la dinámica actual. 
Tradicionalmente se uƟ liza un stand compuesto por un Back Wall impreso con grafi cas abstractas y el logoƟ po 
del TEC, en el segundo plano se presentan los encargados que son personas adultas que brindan información 
de las carreras y en el primer plano se expone una mesa con el material informaƟ vo a entregar en la feria 
(impresiones). La dinámica actual consiste en que el estudiante se pasa frente al stand, los encargados le hacen 
un llamado o  el estudiante se acerca ơ midamente, solicita información, se le entrega el material impreso, hace 
consultas si fuera el caso y se reƟ ra.
La propuesta de mejora consiste en proponer una historia que contar con el fi n de atraer a los estudiantes 
y facilitarles el acceso a información. Para ello se propone variar los productos actuales, el recurso humano, 
modifi car el contenido informaƟ vo de las impresiones y crear un punto de atracción disƟ nƟ vo, que genere interés 
en los jóvenes de secundaria. Con esto la dinámica se modifi ca de la siguiente forma:
1.En el primer plano se crea un punto de atracción por medio de la uƟ lización de un medio interacƟ vo (proyectos 
desarrollados por estudiantes del TEC que atraigan la atención de los estudiantes de secundaria).
2.En el segundo plano, el recurso humano en este caso se presenta por medio de jóvenes estudiantes de las 
carreras, con ello se rompe la brecha generacional y se propone una dinámica de comunicación mucho más 
fl uida, más en relación a las necesidades informaƟ va y emocionales del estudiante.
3.La presencia de un adulto supervisor se es necesario para que brinde información especializada.
4.El material impreso debe ajustarse a los lineamientos (frase semánƟ ca y propuesta grafi ca).
5.En el tercer plano se presenta el Back Wall que Ɵ ene la fi nalidad de enmarcar al  TEC por medio de una gráfi ca 
donde se presente el factor humano y la aplicación del conocimiento.
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Medio plazo
Reestructuración
La propuesta de reestructuración de la charla TEC va en el senƟ do de diferenciar el contenido por zonas 
geográfi cas, esto debido a que los estudiantes del GAM Ɵ enen mayor acceso a la información y se les facilita la 
parƟ cipación en acƟ vidades de atracción como la FeriaTEC. Por otra parte, los estudiantes de sectores lejanos 
requieren de información disƟ nta debido a que Ɵ enen necesidades parƟ culares como transporte, búsqueda de 
apartamento o solicitud de residencias, servicios de becas, servicios de alimentación, entre otros.
El DOP al tener contacto directo con estos sectores ha detectado que los jóvenes de zonas alejadas no se sienten 
capaces de accesar al TEC o al menos lo visualizan como una opción muy lejana debido a sus condiciones de 
lejanía geográfi ca y posibilidad económica, además de que se ha detectado mayor grado de desinformación con 
respecto a las zonas urbanas. Por lo que el tratamiento de la información en estos sectores debe estar enfocado 
de forma más emoƟ va, donde se le brinde al estudiante una visión real de la vida de un estudiante regular, la 
facilidad del acceso a los servicios y la opción de ingresar al “Programa de Admisión Restringida”. Todo esto 
además de la información específi ca de las carreras profesionales.
Se propone la uƟ lización del formulario para recolección de datos, con el fi n de obtener los datos de los 
estudiantes e incorporarlos a la base de datos, con esto, se le puede brindar información especifi ca por medio 
del plan propuesto en los medios virtuales y los medios masivos de comunicación descritos anteriormente.
Par el desarrollo de la charla en ambas zonas se  propone el uso de material audiovisual y la entrega de material 
informaƟ vo, adaptando el contenido a las necesidades de cada sector.
Charla TEC
InscritoGeneral
Target Alianzas
Involucrados
Recursos
Primario: Estudiantes
Mapa del sistema organizacional
Productos
AcƟ vidades
1. Se aprueba el presupuesto.
2. Convoca a los involucrados y coordinan los 
departamentos.
3. El DOP brinda el contenido informaƟ vo
4. El Consejo de imagen lo aprueba y cerƟ fi ca el 
lenguaje visual
5 y 6. Se programa la cita en el Colegio
7. Se da la Charla a los estudiantes
Externas:
Orientadores de colegios
Humano Información
i
Económico
¢
Material 
impreso
Material 
audiovisual
Herramienta
Formulario para 
recolección de datos
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Medio plazo
Reestructuración
La llamadas telefónicas son uƟ lizadas actualmente para contactar a los estudiantes una vez que han sido 
admiƟ dos luego de haber aprobado el examen de admisión, en este caso cada carrera se encarga de contactar a 
los estudiantes con el fi n de brindar información de la carrera.
La reestructuración propuesta va dirigida hacia la intensión de fondo, lo que se propone es que la red de 
soporte conformada por los mismos estudiantes de cada carrera se ofrezcan en brindar soporte al hacer la 
matrícula, escuchen inquietudes y contesten preguntas que puedan tener los muchachos de secundaria antes 
de tomar la decisión fi nal. Si fuera información muy específi ca, se remiten al encargado para que le resuelva la 
consulta.
En el mapa del sistema organizacional se detallan los involucrados internos, que en este caso sería la VIESA con 
la aprobación del recurso económico, la escuela de Computación que se propone para el desarrollo de la base 
de datos  y la red de colaboradores que se encargarían de hacer el contacto con los muchachos. El coordinador 
se encarga de la administración del proceso respecƟ vo y el DOP se encargaría de capacitar a los jóvenes antes 
de hacer las llamadas.
El producto de comunicación en este caso consiste en un plan de contenido que facilite la fl uidez de la 
comunicación y asegure dar la información de la forma más estandarizada posible.
Llamdas telefónicas
Inscrito AdmitidoGeneral
Target Alianzas
Involucrados
Recursos
Internas:
Escuela de Computación
Primarios:
Secundarios:
Primario: Estudiantes
Mapa del sistema organizacional
Herramientas
Humano Información
i
TecnológicoEconómico
¢
Formulario para 
recolección de datosPlan de contenido
1
2
3
AcƟ vidades
1. Se aprueba el presupuesto.
2. Se convoca a los involucrados y se coordinan los 
departamentos.
3. La escuela se encarga de generar la base de datos y 
pasarla a la red de soporte.
7. El DOP se encarga de la elaboración del contenido del 
mensaje y capacitación de los encargados
8. La red de soporte se encarga de hacer el contacto con los 
estudiantes.
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6.3.2.2. Productos necesarios para desarrollar la propuesta
Con base en el establecimiento de la mezcla de medios, se obƟ ene el listado de los productos y herramientas 
necesarias para desarrollar la propuesta. En síntesis  son los siguientes:
A conƟ nuación se presentan los brief’s de diseño, los cuales defi nen caracterísƟ cas generales de las herramientas 
y los productos propuestos. Para facilitar el proceso explicaƟ vo, se presenta en una primera etapa el detalle de 
las herramientas y en la segunda etapa se presenta la descripción de los productos.
El contenido del Brief describe de forma global caracterísƟ cas que deben contemplarse, es una descripción 
textual que busca fi jar las bases, que permita desarrollar los productos de forma específi ca en una etapa posterior.
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Las herramientas propuestas Ɵ enen la función de facilitar la planifi cación de los productos, en este caso una 
herramienta puede funcionar para varios medios, por lo que en algunos casos se presenta la herramienta 
aplicada a las necesidades de cada uno con el fi n de defi nir elementos claves al momento de ejecutar el plan.
herramientas
propuestas
Formulario para 
recolección de datos
Storyboard
1
2
3
Plan de contenido
1
2
3
llamadas
mensajes
 de texto
radio
prensa 
escrita
televisión 
página
web
capacitación
 virtual
llamadas
mensajes
 de textocorreo 
electrónico
charla
 TEC
open 
house
ferias 
externas 
página
web
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Formulario para 
recolección de datos
charla
 TEC llamadas
mensajes
 de texto
correo 
electrónico
Esta herramienta Ɵ ene la función de facilitar la recolección de datos de los estudiantes 
interesados en entrar al TEC.
Una vez recolectada la información, se pasa a una base de datos de manejo interno que 
facilite el acceso de la información para su uso posterior en llamadas, mensajes de texto 
y correos electrónicos.
Se da por medio de un formulario que se pasa a  los estudiantes luego de haber recibido 
la charla TEC, haber parƟ cipado en ferias vocacionales o haber completado los datos en 
la página web.
Función de la 
herramienta
Estructuración 
del formulario
Funcionamiento
Obtención de 
datos
Elementos 
obligatorios
- Mantener elementos de comunicación visual defi nidos en el manual de argumentación: 
Ɵ pograİ a, cromáƟ ca, implementación de fotograİ as, uƟ lización del isoƟ po actualizado.
- Poner de referencia la página web  para obtener más información.
feria 
TEC
ferias 
externas 
página
web
medio masivo medio virtualmedio presencial
Carreras de interés: ______________________________________
Servicios de interés: 
  
______________________________________
Correo electrónico: 
  
______________________________________
Celular: 
   
______________________________________
Teléfono de la casa: 
  
______________________________________
Nombre del estudiante:  ______________________________________  
Año en curso:           4to   5to   6to
Colegio:    ______________________________________
Categoría de colegio:          Técnico                    Académico
Lugar de procedencia:   ______________________________________
Formulario para recolección de datos
Al completar e l siguiente formulario t e podemos f acilitar i nformación m ás 
detallada sobre nuestras carreras, servicios y actividades que se desarrollen 
durante el año:
Búscanos en: www.tec.ac.cr// MundoTECcr /PrensaTechttp:
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Un storyboard es un conjunto de ilustraciones, gráfi cos y notas mostradas en secuencia 
que sirven de guía para entender una historia, planifi car una animación o seguir la 
estructura de una película antes de realizarse. Se considera necesario exponer en el 
storyboard los detalles que debe tener la animación para que al momento de realizar la 
fi lmación y edición del video se mantenga la fi delidad de contenido. 
Los involucrados en el proceso de creación deben ser en este caso el Consejo de Imagen, 
y la Ofi cina de Comunicación y mercados, son quienes deben dar la pauta del mensaje 
y  las caracterísƟ cas que debe contener el mensaje. El coordinador es el encargado de 
supervisar el proceso.
Debe realizarse antes de hacer la animación, y pulir detalles durante el proceso de 
grabación y edición.
Función de la 
herramienta
Involucrados
Elementos 
obligatorios
- Mantener elementos de comunicación visual defi nidos en el manual de argumentación: 
Ɵ pograİ a, cromáƟ ca, implementación de fotograİ as, uƟ lización del isoƟ po actualizado.
- Poner de referencia la página web  para obtener más información.
Storyboard
1
2
3
Storyboard - televisión
medio masivo
Target
Aplicación
Contenido
Aprobación
Primario: 
Estudiantes
Secundario: 
Orientadores
Secundario: 
FamiliaresGeneral
Consejo de Imagen y Ofi cina de Comunicación y 
Mercadeo.
Storyboard
Escena 1
Mensaje:
Proyecto:
Objetivo:
Ambientación:
Actores:
Actividades:
Audio: Audio: Audio: Audio:
1imagen 2imagen 3imagen 4imagen
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Plan de contenido
1
2
3
Mensaje 1: Invitación a inscribirse para el examen de admisión
Mensaje 2: Invitación para realizar el examen de admisión
Mensaje 3: Invitación para matricular en el TEC
- Lenguaje personal haciendo llamados a la acción (inscribite, matriculte, parƟ cipá)
- Enfasis sobre los eventos de interés: Inscripción, examen de admision y matrícula.
- Poner de referencia la página web  para obtener más información.
Nombre de la insƟ tución
Llamado a la acción
Evento
Fecha
Lugar
Hora
Información de consulta
Despedida
Ejemplo:
En el TEC  te invitamos a inscribirte para el examen de 
admisión del periodo 2013, podés hacerlo del 6 al 20 de 
marzo por medio de tus orientadores de colegio o por 
medio de la página web: hƩ p://www.tec.ac.cr.
Te esperamos!
1.70 colones por mensaje
enero febrero
inscripción al examen
5to año
TEC
marzo abril mayo agostojunio julio
examen de admisión
mensaje 1 mensaje 2 mensaje 3
setiembre octubre noviembre diciembre
matrícula inicio de lecciones
enero febrero marzo
Target
Background
Objetivo
Aplicación
Elementos 
obligatorios
Formato
Costo
1. Es un medio de difusión a nivel nacional y de forma personalizada.
2. Se propone su uƟ lización debido al auge de la telefonía móvil, principalmente 
después de la apertura de telecomunicaciones, ya que se brindan planes accesibles 
específi cos para este nicho facilitando la adquisición del servicio.
3. Se recomienda su uso una semana antes del evento, entre semana en horario 
entre las 7:30 y 2:00 que es cuando los jóvenes están en el colegio, lo que facilita la 
difusión del mensaje entre miembros del nicho.
Facilitar  información de carácter informaƟ vo, que brinde a los estudiantes una alerta 
sobre los eventos que van a dar durante el proceso de admisión.
Estudiantes de educación diversifi cada Inscrito AdmitidoGeneral
Mensajes de texto
Mensaje
medio masivo
VIESA y el Departamento de Orientación y PsicologíaAprobación
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Plan de contenido
1
2
3
Publicación - prensa escrita
Publicación1: InformaƟ vo + EmoƟ vo 
Invitación a inscribirse al examen de admisión / Nota informaƟ va sobre temas de actualidad TEC
Publicación2: InformaƟ vo + EmoƟ vo
Invitación para realizar el examen de admisión / Nota informaƟ va sobre vanguardia e innovación
Publicación3: InformaƟ vo + EmoƟ vo 
Invitación para matricular en el TEC / Nota informaƟ va sobre presƟ gio
- Mantener elementos de comunicación visual defi nidos en el manual de argumentación: 
Ɵ pograİ a, cromáƟ ca, implementación de fotograİ as, uƟ lización del isoƟ po actualizado.
- Poner de referencia la página web  para obtener más información.
- Hacer  enfasis en cada publicación sobre los eventos de interés: Inscripción, examen de 
admision y matrícula.
Se propone media página a color para una nota informaƟ va - emoƟ va
Se propone media página a color para hacer el énfasis del proceso de inscripción (marzo) 
y matrícula (enero) en el apartado establecido por el periódico para este Ɵ po de notas 
informaƟ vas. 
Costo: Publicación 1 y 3: 2 millones de colones    Publicación 2: 1 millón de colones
enero febrero
inscripción al examen
5to año
TEC
marzo abril mayo agostojunio julio
examen de admisión
publicación 1 publicación 2 publicación 3
setiembre octubre noviembre diciembre
matrícula inicio de lecciones
enero febrero marzo
Target
Background
Objetivo
Aplicación
Mensaje
Elementos 
obligatorios
Formato y 
costos
Canal Periódico La Nación
Las revistas (como la Dominical) presenta temas de interés variados, y atemporales por 
lo que los temas tratados se manƟ enen en vigencia más Ɵ empo.
1.Es un medio de difusión a nivel nacional, con capacidad de captar el interés de las 
subpoblaciones.
2.Se propone su uƟ lización durante el fi n de semana, que es cuando los miembros de 
familia dedican mas Ɵ empo a obtener informacion de este medio y estan reunidos para 
comentar temas de interés.
Facilitar  información de carácter informaƟ vo - emoƟ vo, que brinde a los familiares un 
marco de referencia y moƟ vos para incenƟ var al joven a que parƟ cipe del proceso de 
admisión al TEC.
Primario: Familiares Secundario: OrientadoresSecundario: Estudiantes
Inscrito AdmitidoGeneral
medio masivo
VIESA, Consejo de Imagen y Ofi cina de Comunicación y MercadeoAprobación
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Plan de contenido
1
2
3
Cuña - radio
Formato de audio.
Debe tener un tono informaƟ vo-emoƟ vo.
Debe recalcar que es un mensaje del Tecnológico de Costa Rica.
Comunicar de forma clara presƟ gio, calidad, vanguardia y resultados.
4 cuñas diarias, por 8 días: 1 millón de colones
VIESA, Consejo de Imagen y Ofi cina de Comunicación y Mercadeo
Cuña 1 Cuña 2mensaje 1mensaje 1
enero febrero
inscripción al examen
5to año
TEC
marzo abril mayo agostojunio julio
examen de admisión
setiembre octubre noviembre diciembre
matrícula inicio de lecciones
enero febrero marzo
Target
Background
Objetivo
Aplicación
Formato
Mensaje
Costo
Aprobación
Canal Cuñas de radio
Se propone el uso de noƟ cieros matuƟ nos y el programa Panorama, para la 
implementación del contenido.
1. Es un medio frecuentado por personas adultas que trabajan y requieren de 
informarse de la realidad nacional en horas de la mañana.
2. Es un medio de difusión nacional y los programas propuestos son uƟ lizados por 
adultos de múlƟ ples sectores y variedad de estratos sociales.
Facilitar el acceso a la información relacionada con las acƟ vidades novedosas que 
desarrolla el TEC, con el fi n de que tengan conocimiento necesario para poder 
comunicar y aconsejar a los jóvenes de la familia.
Familiares
Cuña 1: Llamada a parƟ cipar en el proceso de admisión del TEC + mensaje informaƟ vo.
Mensaje 1: Comunicar vanguardia e innovación por medio de una nota informaƟ va.
Mensaje 2: Comunicar presƟ gio y calidad por medio de una nota informaƟ va.
Cuña 2: Recordatorio que inicia el proceso de matrícula + mensaje emoƟ vo.
medio masivo
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VIESA y el Departamento de Orientación y PsicologíaAprobación
Plan de contenido
1
2
3
Llamadas telefónicas
Introducción:
 -Saludo inicial.
 -Comprobación del receptor de la llamada.
 -Presentación del estudiante acƟ vo del TEC.
Contenido:
 -Hacer la invitación de la matrícula.
 -Brindar el servicio de ayuda durante el proceso.
 -Defi nir la fecha, hora, lugar de matrícula y punto de encuentro.
 -Resolver consultas o dudas.
 -Hacer  enfasis enl a página para aclarar dudas o solicitar información específi ca
Despedida:
 -Recordar el contacto por si requiere más información
Entre 170 y 680 colones por estudiante de secundaria. Duracion promedio entre 5 y 20 minutos.
enero febrero
inscripción al examen
5to año
TEC
marzo abril mayo agostojunio julio
examen de admisión
setiembre octubre noviembre diciembre
matrícula inicio de lecciones
enero febrero marzo
llamada
Target
Background
Objetivo
Aplicación
Formato
Mensaje
Costo
Canal Llamadas telefónicas
Se propone el fortalecmiento de una red de jóvenes dispuestos a brindar ayuda a los 
muchachos que van a iniciar su matrícula.
1. Es un medio que facilita la conexión a nivel nacional y de forma personalizada.
2. Se propone su uƟ lización debido a que por medio planes pilotos se ha idenƟ fi cado 
que Ɵ ene alto grado de efi ciencia y funcionalidad.
3. Propone evitar inconvenientes al hacer la matrícula de los cursos.
4. Es una forma de ayudar al estudiante a “acomodarse” al ambiente universitario por 
medio de la conexión de un estudiante regular del TEC.
Brindar una mano amiga al momento de hacer la matrícula facilita al estudiante su 
proceso de ingreso, y además recibe ayuda y soporte de otros temas de interés.
Estudiantes de educación diversifi cada Admitido
Llamada: Invitación para hacer la matrícula y brindar soporte en el proceso. Trata temas de 
interés como la obtención de servicios.
medio presencial
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Plan de contenido
1
2
3
Página web
Acceso
Formato de 
presentación 
del contenido
Inicio
Contenido
El TEC en breve
Contenido
Sedes y carreras
Contenido
Servicios
Contenido
Temas de interés
Contenido
Admisión
Bienvenida
Formulario para recibir información vía correo electrónico
Ingreso al contenido
Historia
Misión
Visión
Logros y diferenciación
La vida del estudiante del TEC
-Links a redes sociales: Mundo TEC, TEC, Youtube
Sedes
-Cómo llegar
- Carreras por sede
 - Plan de estudios de cada carrera
  - Medio informaƟ vo emoƟ vo: video, reportaje, 
-Cultura y deporte
-Contactos
Salud
Becas
Admisión restringida
Acceso a servicios
-Foro donde se presentan consultas de por parte de los 
estudiantes
-Material guía para adaptarse a la vida universitaria
-ParƟ cipaciones del TEC en acƟ vidades extracurriculares
-Material de guía para el examen de admisión
Inscripción al examen de admisión
Cronograma de acƟ vidades
Créditos y costos
Consultas del proceso
Trámites
Solicitud de guías para hacer matrícula
Por medio de la implementación de un link en la página web del TEC
Por la versaƟ lidad que Ɵ ene este Ɵ po de medios virtuales, se propone modifi car el orden 
del contenido, adaptándolo a las necesidades primarias de información en cada etapa del 
proceso. En la propuesta se sepreseta el contenido que se considera que debe aparecer 
como mínimo en la página:
medio virtual
Mejora en el plan estratégico de comunicación del TEC para la atracción de estudiantes . Lucía Guzmán . Julio  2013. 114
Formato de 
presentación 
del contenido
En este caso se propone mantener una estructura defi nida que facilite al usuario la lectura 
de la información. Debido a que se manejan procesos administraƟ vos y de capacitación, 
se considera necesario tener una estructura clara.
Plan de contenido
1
2
3
Capacitación virtual
Acceso
Inscripción del 
colegio
Contenido 
informativo
Capacitaciones
Contactos
Colegio
Ubicación
Persona a cargo
CanƟ dad de estudiantes en educación diversifi cada
Usuario
Contraseña
-Sedes, carreras, servicios, programas especiales
-Diferenciación (presƟ gio y calidad)
-Cronograma de acƟ vidades
-Admisión al TEC (procesos administraƟ vos, planifi cación de 
eventos)
-Video llamada (para brindar capacitaciones)
-Presentaciones elaboradas previamente con contenidos 
específi cos que sirvan de consulta.
-Video llamada: Para facilitar información personalizada, 
evacuar dudas y brindar seguimiento principalmente en zonas 
alejadas durante las diferentes etapas del proceso.
-Sedes 
-Escuelas
-Departamentos
-Servicios
Por medio de la implementación de un link en la página web del TEC
medio virtual
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Se presenta a conƟ nuación el desarrollo de los Brief’s en donde se detallan las caracterísƟ cas de cada producto 
con el fi n de brindar parámetros preliminares a considerar antes de ejecutar el plan. 
i
Material visual
Material audiovisual
TE
C
Material 
promocional
open 
house
open 
house
open 
house
open 
house
ferias 
externas 
ferias 
externas 
ferias 
externas 
charla
 TEC
charla
 TEC
televisión 
página
web
capacitación
 virtual
redes 
sociales
redes 
sociales
Material impreso
correo 
electrónico
i@
varios
presenciales
vi
rtu
al
es
productos
propuestos
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Correo 1: Invitación para inscribirse al examen de admisión
Correo 2: Nota emoƟ va relacionada con vanguardia + catálogo de carreras virtual.
Correo 3: Invitación para hacer el examen de admisión + Consejos antes del examen
Correo 4: Nota emoƟ va:la vida del estudiante en el TEC + información para solicitar servicios
Correo 5: Nota emoƟ va de actualidad sobre el TEC relacionada con presƟ gio
Correo 6: Invitación a la matrícula + Solicitud de guías para el proceso de matrícula
correo 1 correo 2 correo 3 correo 4 correo 5 correo 6
Target
Background
Objetivo
Aplicación
Mensaje
Canal Correo electrónico
Se propone elaboración de una cuenta de correo a nombre del TEC específi camente para la 
atracción de estudiantes.
-Medio virtual que facilita la difusión de la información según el interés del estudiante.
-Se propone su uƟ lización debido al auge de las tecnologías de la información.
-La información enviada puede ser consultada en todo momento.
Facilitar  información de carácter informaƟ vo, que brinde a los estudiantes una alerta sobre 
los eventos que van a dar durante el proceso de admisión y facilitar información de soporte 
durante las diferentes etapas del proceso.
Estudiantes de educación diversifi cada Inscrito AdmitidoGeneral
-Mantener elementos de comunicación visual defi nidos en el manual de argumentación: 
Ɵ pograİ a, cromáƟ ca, implementación de fotograİ as, uƟ lización del isoƟ po actualizado.
-Mantener el lenguaje personal haciendo llamados a la acción (inscribite, matriculate, parƟ cipá)
-Hacer  enfasis sobre los eventos de interés: Inscripción, examen de admision y matrícula.
-Poner de referencia la página web  para obtener más información.
-Manter el mismo formato gráfi co para todos los boleƟ nes de forma que facilite la lectura del 
contenido.
- Hacer la diferenciación entre el tema de prioridad (llamados a la acción) y tratamiento emoƟ vo 
del tema por medio de entrevistas a diferentes personalidades que ilustren y refuercen el 
contenido principal (reportaje de estudianes, empresarios, profesores, tema enfocado a la parte 
social y humana de la insƟ tución).
Deben pasar por la aprobación del Consejo de Imagen  y el DOP.
Elementos 
obligatorios
Formato del 
mensaje
Aprobación
Boletines virtualesi@
enero febrero
inscripción al examen
5to año
TEC
marzo abril mayo agostojunio julio
examen de admisión
setiembre octubre noviembre diciembre
matrícula inicio de lecciones
enero febrero marzo
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Búscanos en:
www.tec.ac.cr// MundoTECcr /PrensaTechttp:
Boletines virtuales
Nota con tono emotivo
Nota con tono informativo
Mensaje
El TEC es una universidad comprometida con la formación integral de sus estudiantes.
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Target
Background
Objetivo
Aplicación
Mensaje
Canal Virtual
En los antecedentes se muestra una serie de confl ictos visuales en cuanto al tratamiento de las 
imágenes que se uƟ lizan: personas no naƟ vas en la región, no se idenƟ fi can acƟ vidades claras 
en la interrelación de los parƟ cipantes, las imágenes presentan formatos muy variados, mucha 
variedad de colores y Ɵ pograİ as, exposición de imágenes con contenido de poco interés.
Mejorar la comunicación con los jóvenes en las redes sociales al exponer material visual de alto 
valor emoƟ vo y de contenido, que transmita el mensaje claro en las etapas del proceso.
Se va a uƟ lizar de forma conƟ nua y permanente en el proceso por tratarse de un medio virtual
El TEC es una universidad dedicada a la enseñanza de calidad y compromeƟ da con el 
crecimiento profesional y personal del estudiante en diferentes áreas: académicas, deporƟ vas y 
de recreación.
-El valor humano es fundamental, por lo que se debe destacar al estudiante y su parƟ cipación en 
las acƟ vidades.
- El entorno en que se desenvuelve la acƟ vidad debe refl ejar escenarios reales de la insƟ tución, 
manteniendo la calidad visual del escenario.
-La fi rma debe estar presente en el tratamiento de las imágenes, de modo que se idenƟ fi que con 
claridad que pertenece al TEC.
-Descripción de la acƟ vidad, evento o persona  que se presenta en la imagen.
Digital de alta resolución, adaptado al formato establecido por la red social, de forma que se 
estandaricen las dimensiones y facilite la visualización del contenido.
Consejo de imagen es el responsable de velar por la producción de los formatos, la red de 
colaboradores debe asegurarse de publicar el material bajo los estándares establecidos.
-Los costos operaƟ vos de la toma de fotograİ as si se hace por medio de contratación de un 
profesional externo.
-No hay costos por publicaciones en la red social.
Elementos 
obligatorios
Formato del 
mensaje
Material  visual
Secundario: Familiares  y orientadoresPrimario: Estudiantes
Inscrito AdmitidoGeneral
Aprobación
Costos
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Texto explicativo sobre el contenido de la imagen
Texto explicativo sobre el contenido de la imagen Texto explicativo sobre el contenido de la imagen
Mensaje
Se demuestra la versatilidad de la institución al participar en múltiples campos de acción 
académicos y sociales.
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Target
Background
Objetivo
Aplicación
Mensaje
Canal
Elementos 
obligatorios
Formato
Página interactiva
Estudiantes
periodo 1 periodo 2 periodo 3
Virtual
-Es un medio que facilita el acceso a la información eliminando la frontera económica, Ɵ empo y 
espacio.
-Se propone su uƟ lización debido a que no existe una plataforma que brinde información para 
el nicho de forma centralizada.
-Según las encuestas realizadas, es el medio más buscado por lo jóvenes para obtener 
información.
-Bajo la tendencia del auge de las TIC y bajo el perfi l educaƟ vo del TEC es una opción muy úƟ l y 
necesaria para llenar vacíos que los medios presenciales no saƟ sfacen.
Brindar una nueva plataforma informaƟ va e interacƟ va que facilite la comunicación bilateral de 
forma directa entre el TEC y los estudiantes de secundaria.
La plataforma se presenta de forma permanente, se accesa por medio de un link en el portal 
insƟ tucional de la página web del TEC, por la versaƟ lidad que Ɵ ene, permite modifi car el orden 
del contenido, adaptándolo a las necesidades primarias de información:
Periódo 1: Obtención de datos de estudiantes - Información de carreras y proceso de ingreso.
Periódo 2: Información sobre el examen de admisión -  Información de carreras y servicios.
Periódo 3: Información sobre el proceso de matrícula - Procesos para accesar servicios.
Secundario: Familiares  y orientadoresPrimario: Estudiantes
Inscrito AdmitidoGeneral
Debe mantenerse dentro de los parámetros de la frase semánƟ ca maximizando su ventaja 
compeƟ Ɵ va, por medio de estructuras claras de contenido, facilitando la información prioritaria, 
y uƟ lizando lenguaje visual que se adapte al contenido textual.
-Mantener elementos de comunicación visual defi nidos en el manual de argumentación: 
Ɵ pograİ a, cromáƟ ca, implementación de fotograİ as, uƟ lización de la fi rma.
-Mantener el lenguaje personal haciendo llamados a la acción (inscribite, matriculate, parƟ cipá)
-Hacer  enfasis sobre los eventos de interés: Inscripción, examen de admision y matrícula.
-Poner contactos de referencia para obtener más información.
Debe pasar por un proceso de aprobación  del Consejo de imagen, la Escuela de Diseño industrial, 
la Escuela de Computación y la VIESA.
Aprobación
enero febrero
inscripción al examen
5to año
TEC
marzo abril mayo agostojunio julio
examen de admisión
setiembre octubre noviembre diciembre
matrícula inicio de lecciones
enero febrero marzo
Mejora en el plan estratégico de comunicación del TEC para la atracción de estudiantes . Lucía Guzmán . Julio  2013. 121
Formulario para 
recolección de datos
TEC en breve
Sedes y carreras
Material de interés
Servicios
Trámites para 
admisión
www.tec.ac.cr// MundoTECcr /PrensaTechttp:
Mensaje
Se demuestra el interés que tiene la institución, al facilitar el acceso a la información  que los 
interesados requieran durante el proceso.
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Página interactiva
Orientadores
Target
Background
Objetivo
Aplicación
Mensaje
Canal
Elementos 
obligatorios
enero febrero
inscripción al examen
4to año
5to año
marzo abril mayo agosto
agosto
junio julio
julio
examen de admisión
periodo 1 periodo 2 periodo 3
setiembre
setiembre
octubre
octubre noviembre diciembre
Virtual
-No existe una plataforma que brinde información específi ca a esta subpoblación. 
-Facilita la comunicación durante el proceso y planifi cación de acƟ vidades, eliminando brechas 
económicas y geográfi cas y disminuyendo los plazos de Ɵ empo al interactuar en Ɵ empo real.
-Bajo la tendencia del auge de las TIC y bajo el perfi l educaƟ vo del TEC es una opción muy úƟ l y 
necesaria para llenar vacíos que las acƟ vidades presenciales no saƟ sfacen.
-Facilita el monitoreo y control de las acciones desarrolladas en los tres periodos idenƟ fi cados. 
Brindar una nueva plataforma que facilite la comunicación bilateral de forma directa entre el 
TEC y los encargados en los colegios (orientadores y psicólogos).
La plataforma se presenta de forma permanente, se accesa por medio de un link en el portal 
insƟ tucional de la página web del TEC:
AcƟ vidades del periódo 1: Planifi cación para la presentación de Charla TEC, coordinación de la entrega 
del material para la inscripción. Promoción de la feria TEC.
AcƟ vidades del periódo 2: Planifi cación de ferias vocacionales y entrega de material impreso.
AcƟ vidades del periódo 3: Cierre del proceso al entregar la lista de admiƟ dos.
AcƟ vidades como capacitaciones y resolución de consultas se dan de forma paralela durante el 
proceso. 
Primario: Orientadores y psicólogos de colegios
- Mantener elementos de comunicación visual defi nidos en el manual de argumentación: 
Ɵ pograİ a, cromáƟ ca, implementación de fotograİ as, uƟ lización del isoƟ po actualizado.
- Mantener el lenguaje personal haciendo llamados a la acción (inscribite, matriculate, parƟ cipá)
- Hacer  enfasis sobre los eventos de interés: Inscripción, examen de admision y matrícula.
- Poner contactos de referencia para obtener más información.
Debe pasar por un proceso de aprobación  del Consejo de Imagen y el DOP.Aprobación
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Mensaje
Se demuestra el compromiso que tiene el TEC con la población, al propiciar nuevos canales de 
comunicación.
Creaci
institucional
TEC en breve
C apacitación
virtual
Material de interés
Contactos directos
Trámites para 
admisión
www.tec.ac.cr/ /MundoTECcr /PrensaTechttp:
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Target
Background
Objetivo
Aplicación
Mensaje
Canal Impresión digital
Con base en el estudio de los antecedentes, se detectan irregularidades en  los formatos de 
presentación, los materiales entregados en ocasiones están duplicados, el contenido es muy 
saturado, es muy informaƟ vo por lo que no se muestra de forma atracƟ va para la población 
meta y se enfoca principalmente en temas académicos.
Mejorar la comunicación con los estudiantes por medio del desarrollo de material impreso que 
tenga mayor impacto visual y facilite la lectura del contenido, y brinde información sobre el 
contexto que le interesa al estudiante.
Charla TEC de zonas alejadas y ferias vocacionales
El TEC es una universidad interesada en la formación humana tanto en el campo académico 
como personal, sus egresados son altamente  valorados en el mercado laboral debido a su 
formación profesional y a las capacidades de análisis desarrolladas en la solución de problemas 
de forma integral.
-La fi rma del TEC
-Contactos
-Referenciar la página web 
-Mantener lineamientos de imagen: uso de imágenes, cromáƟ ca,  Ɵ pograİ a y tono del mensaje.
-Cada escuela debe aprobar el contenido, el Consejo de Imagen debe velar por el cumplimiento 
de las normaƟ vas de imagen y el Departamento de Publicaciones puede colaborar como un fi ltro 
antes de hacer la impresión de la documentación.
Relacionados con la elaboración del material gráfi co y de contenido, costos de impresión y gastos 
de transporte (ferias externas o colegios de zonas alejadas)
-Folleto impreso:  en tamaño media carta para facilitar la lectura y estandarizar el formato de 
diversas fuentes de información (Escuelas, Departamentos, y demás material de consulta): 
  -Material de orientación vocacional.
 -Material de los servicios académicos.
 -Material de interés para los estudiantes:
  -AcƟ vidades culturales, deporƟ vas, recreaƟ vas y académicas de interés.
  -Notas de actualidad TEC: parƟ cipación de estudiantes.
  -Calendario de acƟ vidades por sede regional.
 -Contactos claves para obtener más información. 
Se propone hacer la impresión en un material económico por cuesƟ ones de costos, la cromáƟ ca 
debe estar acorde a la propuesta grafi ca establecida, aplicando colores diferenciadores en 
elementos puntuales de contenido.
-Hojas impresas: que brinden una explicación detallada de cada carrera profesional, sus planes 
de estudio y posibles aplicaciones laborales.
Elementos 
obligatorios
Formato
Aprobación
Costos
Material impreso
Primario: Estudiantes
Inscrito AdmitidoGeneral
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Carrera
Ficha técnica
Plan de estudios
Descripción
Material por carrera
Areas de desempeño
/MundoTECcr /PrensaTecwww.tec.ac.cr/http: Correo Tels
Mensaje
Exponer las características distintivas del TEC: vanguardia e innovación.
Folleto impreso
Orientación vocacional Servicios académicos Material de interés
Cultura y deporteBecas
Servicios
Programa Admisión 
Restringida
Carreras y sedes
Relato de un estudiante
Actualidad TEC
Calendario
/MundoTECcr /PrensaTecwww.tec.ac.cr/http:
Mensaje
El TEC es una universidad comprometida con el desarrollo integral de sus estudiantes.
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Target
Background
Objetivo
Aplicación
Mensaje
Tradicionalmente el TEC no se destaca en las ferias vocacionales debido a la dinámica que 
maneja, que se simplifi ca a la entrega de material impreso y material promocional.
Brindar al estudiante, un atracƟ vo que le impulse a visitar el stand del TEC (en el caso de ferias 
externas) o las escuelas parƟ cipantes (en el caso de Open house) por medio de la presentación 
de proyectos desarrollados por sus mismos estudiantes, en donde se destaque el aprendizaje y 
la aplicación del conocimiento teórico en la solución de acciones prácƟ cas.
Open house y Ferias externas
El TEC es una universidad compromeƟ da con el aprendizaje del estudiante con el propósito de 
generar resultados.
-Este material debe ser elaborado y expuesto por los creadores en la feria.
-Debe ser muy atracƟ vo visualmente y en cuanto a funcionalidad y a interacción, ya que su 
fi nalidad es la de atraer al os estudiantes.
- Debe estar expuesto en el stand del TEC, si no fuera de ese modo, debe presentar un disƟ nƟ vo 
que permita idenƟ fi carlo con la insƟ tución.
El formato está abierto, debe presentarse el proyecto concluido formalmente y funcionalmente 
en forma de maqueta, protoƟ po, de forma que permita una interacción dinámica con el público. 
Las escuelas a nivel interno deben seleccionar un proyecto actual que se destaque por si 
innovación y tenga las propiedades necesarias para representar a la escuela durante el Open 
house o en las ferias externas.. 
Los necesarios para el desarrollo del proyecto, que en la mayoría de los casos están cubiertos por 
los estudiantes de cada carrera, debido a que son proyectos con fi nes académicos.
Elementos 
obligatorios
Formato del 
mensaje
Aprobación
Costos
Medio interactivo
Secundario: Familiares  y orientadoresPrimario: Estudiantes
Inscrito AdmitidoGeneral
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Medio interactivo
Mensaje
El TEC es una universidad comprometida con el aprendizaje del estudiante con el propósito de 
generar resultados.
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Material promocional
TE
C
Target
Background
Objetivo
Aplicación
Mensaje
Los materiales promocionales en este caso Ɵ enen una función nemotécnica, que hacen que el 
estudiante tenga presente el TEC, al recordarle eventos o acƟ vidades que le relacionen con la 
insƟ tución.
Generar material promocional que relacione al estudiante con la insƟ tución aun después de 
haber pasado por una serie de eventos y acƟ vidades de atracción. 
Openhouse y Ferias externas
El TEC es una universidad de vanguardia, matriculada con el éxito de sus estudiantes. 
Inscrito AdmitidoGeneral
-La fi rma que idenƟ fi ca al TEC.
-Mantener el uso de cromáƟ ca y Ɵ pograİ a establecida.
El Consejo de Imagen debe dar el visto bueno de los protoƟ pos antes de la producción en masa.
Gastos relacionados por el diseño, producción y transporte de los materiales.
Se propone el uso de materiales de bajo costo, de fácil implementación, que tengan funcionalidades 
disƟ ntas y que puedan adaptarse a variaciones de frases o mensajes que defi nan al  TEC:
-Broches: son elementos decoraƟ vos muy gustados por los adolescentes, que por medio del 
trabajo grafi co pueden ser muy atracƟ vos y adaptables a diferentes mensajes que idenƟ fi quen 
a la insƟ tución.
-Llaveros: Son elementos de fácil implementación de carácter decoraƟ vo y funcional. El 
tratamiento estéƟ co es clave para crear un factor diferenciador que haga alusión a tecnología.
-Lapiceros: Este material es de carácter funcional, de alta demanda en este nicho de mercado, 
al igual que los llaveros, el tratamiento estéƟ co es clave diferenciador en este Ɵ po de productos.
Elementos 
obligatorios
Formato
Aprobaciones
Costo
Estudiantes de educación diversifi cada
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Mensaje
La calidad en la formación de estudiantes en diversas áreas del conocimiento.
Material promocional
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Target
Background
Objetivo
Aplicación
Mensaje
El desarrollo tradicional de la Feria TEC, se idenƟ fi ca de forma monótona, un tanto aburrida 
y no cumple con su función en totalidad que es la de brindar al estudiante una imagen global 
del ambiente estudianƟ l. El propósito de implementar el Open house es precisamente crear 
un ambiente que propicie y facilite al estudiante el recorrido por las diferentes escuelas de la 
sede central, y procure crear una relación con las sedes externas. Esto por medio de material 
informaƟ vo que facilite la navegación dentro y fuera de la insƟ tución.
Facilitar la navegación y el acceso a la información durante el desarrollo del Openhouse, y 
facilitar la conexión con las otras sedes regionales.
El TEC es una universidad de alta calidad, compromeƟ da con el desarrollo profesional de sus 
estudiantes en campos del conocimiento de impacto tecnológico.
Se idenƟ fi can diferentes aplicaciones de elementos informaƟ vos:
1.Rotulación externa: Ɵ ene el propósito de comunicar a los visitantes puntos de referencia que 
faciliten su llegada al campus, tanto de forma individual (vehículo propio, bus taxi) como en 
grupo (buses, busetas).
2.Rotulación interna: Es necesaria para poder comunicar las posibles rutas o caminos que dirigen 
hacia las escuelas de interés.
3.Facilitador de navegación interna: Es el contenido informaƟ vo de las acƟ vidades a realizar, la 
forma de llegar y el horario de las acƟ vidades (exposiciones de proyectos de medios interacƟ vos).
4.Conector con  sedes regionales: En el caso que las carreras profesionales no estén acƟ vas en 
la sede regional, se propician los elementos informaƟ vos que faciliten las visitas a estos centros 
en acƟ vidades posteriores.
-Debe facilitar la lectura de la información en los disƟ ntos formatos.
-Mantener los elementos de comunicación dentro del mismo lenguaje grafi co.
-IdenƟ fi cadores del TEC en los elementos de rotulación externa.
Consejo de Imagen insƟ tucional y Coordinador de proyectos.
Relacionados con la compra de material, producción y montaje de la rotulación interna y externa
Producción del material informaƟ vo que facilita la navegación interna y la relación con otras 
sedes regionales.
Elementos 
obligatorios
Material informativoi
Aprobaciones
Costos
Secundario: Familiares  y orientadoresPrimario: Estudiantes
Inscrito AdmitidoGeneral
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Material audiovisual
- Mantener el lenguaje personal haciendo llamados a la acción (inscribite, matriculte, parƟ cipá)
- Hacer  énfasis sobre los eventos de interés: Inscripción al examen de admision.
- Poner de referencia la página web  para obtener más información.
-Resaltar el mensaje de la frase semánƟ ca
-UƟ lizar grabaciones donde se destaque el estudiante en diferentes acƟ vidades académicas de 
forma que refuerce el contenido verbal
-Digital para transmiƟ r por televisión.
-Debe tener una duración de 30 segundos.
-Debe pasar por la aprobación del Consejo de Imagen.
El TEC es una universidad dedicada a formar profesionales de excelencia en diversos campos del 
conocimiento cienơ fi co y tecnológico, sus carreras se disƟ nguen por ser de vanguardia acorde 
a las tendencias mundiales,  está abierta la inscripción para el proceso de admisión, y se puede 
encontrar más información en la página web.
Spot 1: Invitación a inscribirse para el examen de admisiónmensaje 1
Target
Background
Objetivo
Aplicación
Elementos 
obligatorios
Formato
Aprobaciones
Mensaje
1. Es un medio de difusión a nivel nacional, que facilita la difusión de información en todos los  
sectores.
2. Se propone su uƟ lización debido a que por medio del estudio que los jóvenes de secundaria 
dedican gran parte de su Ɵ empo libre viendo contenido por este medio principalmente en 
horas de la tarde-noche
3. Se recomienda su dos una semanas antes del evento, entre semana en horario entre las 5:00 
y 10:00 de la noche que es cuando los jóvenes están uƟ lizando este medio.
Comunicar a los estudiantes sobre la inscripción al examen de admision, reforzando la 
diferenciación del TEC: presƟ gio, calidad, vanguardia y resultados.
Estudiantes de educación diversifi cada General
Spot - televisión
enero febrero
inscripción al examen
5to año
TEC
marzo abril mayo agostojunio julio
examen de admisión
setiembre octubre noviembre diciembre
matrícula inicio de lecciones
enero febrero marzo
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http:
Material audiovisual - televisión
2
3
4
5
6
1
Mensaje
Exponer las características distintivas del TEC: vanguardia, prestigio y calidad.
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Se presenta a conƟ nuación el desarrollo de la estrategia de sobrevivencia
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6.3.3. Estrategia de Sobrevivencia
Esta  estrategia se basa en generar un enlace directo con los jóvenes, por medio del desarrollo de elementos de comunicación que atraigan la atención. 
En el siguiente gráfi co se muestra la secuencia de acƟ vidades que se desarrollan durante el proceso de admisión, contemplando acƟ vidades que 
inician desde el 4to año (5to en el caso de colegios técnicos), las que ocurren durante el 5to año (6to en el caso de colegios técnicos) y a inicios del 
año lecƟ vo de la universidad.
Los medios virtuales como redes sociales y pagina web no se contemplan, ya que se encuentran en vigencia permanente, aunque el énfasis del 
contenido se adapta a cada circunstancia. La televisión se manƟ ene en vigencia durante el año, pero se enfoca a otro mercado, por lo que no es 
protagonista directo en este análisis.
Analizando el gráfi co se detectan problemas en la planifi cación de las acƟ vidades ya que en marzo los estudiantes deben inscribirse para el examen 
de admisión, sin embargo, el mayor fl ujo de información se brinda posterior a esta fecha (acƟ vidades resaltadas en color amarillo). Con base en este 
análisis, se plantea la propuesta de sobrevivencia, en donde se consideran las modifi caciones perƟ nentes en el cronograma con el fi n de disminuir la 
problemáƟ ca.
Imagen 50: AcƟ vidades desarrolladas durante el proceso de admisión
Académicos: 4to año
Técnicos: 5to año
Académicos: 5to año
Técnicos: 6to año
universidad
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Imagen 51 Necesidades de información por etapas
agosto setiembre octubre noviembre diciembrejulio
inscripción al examen
enero febrero marzo
charla TEC 
FERIA TEC
redes sociales + página web 
charla integrada
inscripción al examen
marzo abril mayo agostojunio julio
examen de admisión
ferias vocacionales
charla integrada
redes sociales + página web 
catálogo y 
folleto práctica 
setiembre octubre noviembre diciembre
resultados del examen 
matrícula inicio de lecciones
llamadas + mensajes
enero febrero marzo
redes sociales + página web
Estudiante Admitido:
-Necesidad de información sobre el 
proceso de matrícula y selección de 
materias 
-Necesidades de información sobre la 
solicitud de servicios.
Estudiante  Inscrito: 
-Necesidad de información detallada 
universidades, carreras y servicios 
-Información que le facilite la preparación 
para el examen de admisión.
Estudiante General: 
-Necesidad de identifi car universidades, 
carreras y servicios de forma general.
-Debe tener una motivación y la información 
al alcance para inscribirse al examen de 
admisión.
6.3.3.1. Estrategia de Sobrevivencia - Propuesta
Esta  estrategia se basa en generar un enlace directo con los jóvenes, por medio del desarrollo de elementos de comunicación que atraigan la atención 
de los estudiantes de secundaria de forma más directa y personalizada. Por medio de los análisis desarrollados en los antecedentes, se detecta que 
los medios y los productos de comunicación son parte esencial en el proceso, pero la efecƟ vidad de estos depende del momento en que llega la 
información. Por lo que en el siguiente gráfi co se muestra la propuesta de reorganización de las acƟ vidades en el calendario:
Académicos: 4to año
Técnicos: 5to año
Académicos: 5to año
Técnicos: 6to año
Universidad
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Problemas y vacíos de información actuales:
1.Al facilitar la charla TEC a los 50 colegios de zona urbana,  son solo ellos los que Ɵ enen los insumos 
necesarios para poder defi nir  con más facilidad si les interesa o no inscribirse al examen de admisión.
2.Durante el proceso de inscripción, se facilita la charla integrada (convenio de las 4 universidades públicas), 
la cual consiste en capacitar a los estudiantes para completar el formulario de inscripción. Hasta el momento 
este es el primer contacto directo con todos los colegios a nivel nacional, y no se ha facilitado información 
específi ca del TEC.
3.Concluido el proceso de inscripción, se  desarrolla la Feria TEC que es en donde los estudiantes se acercan a 
la sede central del Tecnológico para conocer el ambiente, las ofertas académicas y los servicios que se prestan. 
A esta feria solo Ɵ enen acceso los estudiantes de zonas aledañas y los estudiantes de colegios privados que 
pueden costear  el transporte.
4.Se desarrolla la Charla TEC de forma paralela con las ferias externas. Ambas acƟ vidades Ɵ enen la fi nalidad 
de brindar los insumos sobre las carreras y servicios que se brindan en la insƟ tución. Se facilita la misma 
información a todos los sectores (urbanos, rurales, públicos y privados). Siendo esta información tardía, debido 
a que el proceso de inscripción ya ha concluido.
5.Se procura que cada escuela haga contacto con los estudiantes admiƟ dos, con el fi n de brindarle la 
bienvenida, sin embargo el estudiante por sus propios medios se encarga de hacer la solicitud de los servicios, 
y de realizar la matricula en el lugar, la fecha y la hora establecida. 
6.El proceso de matrícula es clave para asegurar el ingreso de las materias mínimas necesarias siguiendo 
el orden establecido en el plan de estudios, sin embargo, este es uno de los procesos que presenta mayor 
problemáƟ ca debido al desconocimiento, y al no tener una guía clara sobre la ejecución de esta acƟ vidad.
Mejoras con el replanteamiento de las actividades en el calendario:
1.Facilitar la información general del TEC antes de la inscripción al examen. Lo que les facilita la toma de 
decisiones al inicio del proceso tanto en zonas urbanas como rurales.
2.Una vez inscritos, por medio de medios impresos, presenciales y virtuales, se le da al estudiante insumos y 
seguimiento para ir avanzando en el proceso de admisión.
3.Una vez idenƟ fi cado el estudiante admiƟ do, por medio de contacto personalizado y virtual se le brinda una 
guía que le facilite el proceso de matrícula y la solicitud de servicios acorde a sus necesidades. 
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6.4. Funcionamiento de la propuesta
Antes de iniciar con el funcionamiento y la interacción de los elementos, se deben considerar cuatro aspectos 
sobre los que se basa la propuesta:
Periodo: Consiste en el lapso de Ɵ empo, como se mencionó en la estrategia de sobrevivencia, se contempla el 
periodo que va del segundo semestre del 4to año al ingreso a la universidad en el caso de los colegios académicos 
y el segundo semestre del 5to año hasta el ingreso de la universidad para colegios técnicos. Este periodo de 
Ɵ empo se fragmenta en tres etapas principales:
 -Etapa 1: Contempla el lapso de Julio a Abril, en este lapso se concentran los esfuerzos para atraer a los   
 estudiantes e instarlos para que exploren las opciones que se les brinda (estudiantes generales).
 -Etapa 2: Es el lapso desde Abril hasta Agosto, en este periodo los esfuerzos se concentran en intensifi car
 el fl ujo de información con el fi n de que el estudiante aprenda sobre las opciones que brinda el TEC y se
  ejecuta el examen de admisión (estudiantes inscritos).
 
 -Etapa 3: Inicia en SepƟ embre y culmina en Enero del año siguiente. En esta etapa el estudiante toma la
  decisión fi nal, se hace un evaluó de los servicios que se requieren ajustándolos a las necesidades de cada
  caso y se hace el proceso de matrícula.
Involucrados: Para el planteamiento de la propuesta se analizan tres Ɵ pos de involucrados:
 -Estudiantes: Se analizan desde tres categorías diferentes según la etapa del proceso: estudiantes
  generales, estudiantes inscritos y estudiantes admiƟ dos. Se contempla también la variable según zona
  geográfi ca: estudiante de zona urbana y estudiante de zona rural.
 -Los familiares: Se establecen como el segundo grupo involucrado debido a la infl uencia que Ɵ enen sobre
 los jóvenes de la familia.
 -Los orientadores o psicólogos de colegios: Se idenƟ fi can como el tercer grupo involucrado por la relación
  tan estrecha entre el TEC y los estudiantes.
Imagen52: Etapas de la propuesta
Imagen 53: Involucrados en  la propuesta
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Medios: Acorde a la categorización analizada anteriormente (medios masivos, medios presenciales y medios 
virtuales), para cada uno existe una serie de productos de comunicación visual aplicables a cada involucrado en 
cada etapa del proceso.
Imagen 54: Medios de comunicación contemplados en  la propuesta
Imagen 55: Productos de comunicación visual y herramientas contempladas en  la propuesta
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Implementación
Una vez idenƟ fi cados los involucrados claves y sus necesidades de información, el mensaje a transmiƟ r es 
defi nido, se seleccionan los medios de comunicación a trabajar, se idenƟ fi can los productos necesarios y se 
defi ne el momento de aplicación de cada medio en el transcurso del proceso, se logra defi nir la de la propuesta 
de forma integral.
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Material visual
i TEC
Material 
promocionalMaterial impreso
“El TEC es una universidad costarricense que se dedica 
al desarrollo de conocimiento en los campos cienơ fi co y 
tecnológico mediante la imparƟ ción de carreras acordes 
con las respecƟ vas tendencias mundiales. Además, esta 
insƟ tución   se compromete  con la formación humanísƟ ca 
de sus estudiantes, lo que asegura la calidad profesional 
de sus egresados.”
Plan estratégico 
de comunicación
Figura 56:  Planteamiento del plan estratégico
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Figura 57:  Distribución  de medios acorde al plan de acciones propuesto
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En la fi gura anterios se ilustra la distribución de los medios de comunicación acorde al planteamiento realizado 
en cada etapa del proceso. En la cual para la etapa de atracción se trabajan los medios presenciales como la 
charla TEC y la feria TECNcon el propósito de comunicar a los estudiantes de forma efecƟ va y a Ɵ empo las 
opciones académicas que se brindan.  La uƟ lización de los medios virtuales se manƟ ene presentes y acƟ vos 
en todas las etapas del proceso, debido a la versaƟ lidad que brindan, el contenido de la información se puede 
adaptar acorde a las variables de cada periodo específi co.
La intención de uƟ lizar el formulario para la recolección de datos en esta primera etapa, permite el desarrollo 
de una base de datos a nivel interno del TEC, lo que facilita en fechas posteriores el contacto con los estudiantes 
por los medios masivos como los mensajes de texto, por medios virtuales como el correo electrónico y por los 
medios presenciales como las llamadas telefónicas. La intención de uƟ lizar la página web para la atracción de 
estudiantes, facilita el procesamiento de esta información de forma virtual, exisƟ endo dos mecanismos para la 
recolección de datos.
En la etapa de aprendizaje, se propone la implementación de las ferias vocacionales externas que puede ser 
de dos Ɵ pos, por medio del contacto directo con los colegios, o por medio de la Dirección Regional de cada 
sector, que se encarga de planifi car una feria para varios colegios a la vez. La importancia de los medios virtuales 
enfocados  en los orientadores, radica en que se provee el acceso de los colegios de zonas alejadas por este 
medio, facilitando la planifi cación de las acƟ vidades presenciales en esta etapa.
En este mismo periodo, se propone el contacto con los estudiantes de forma virtual por la página, por redes 
sociales y por boleƟ nes informaƟ vos que llegan a los interesados por medio del correo electrónico. La intensión 
de este material es de carácter emoƟ vo al brindar soporte en la etapa de preparación para el examen de admisión, 
y facilitar información especifi ca de las carreras profesionales.
En la etapa de decisión, Se trabaja de forma más personalizada con los estudiantes admiƟ dos, aquí la red de 
soporte del TEC cobra fuerza al contactar a los estudiantes para brindar soporte en el proceso de matrícula, 
evacuación de dudas y brindar ayuda en el proceso de ingreso.
Para los familiares se uƟ lizan los medios masivos, con la intensión de que se mantengan informados de las 
acƟ vidades que se desarrollan en cada etapa y puedan guiar a los jóvenes en la toma de decisiones.
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Conclusiones y recomendaciones
- Por medio del análisis realizado para los antecedentes de invesƟ gación, se determina que el TEC presenta 
problemas de comunicación a nivel interno entre los departamentos involucrados en plan de atracción, los 
cuales Ɵ enen repercusiones en la proyección externa de la InsƟ tución. Actualmente se hacen grandes esfuerzos 
con el propósito de atraer a estudiantes, sin embargo se idenƟ fi ca que no existe la defi nición de un mensaje claro 
y los productos de comunicación se perciben como elementos aislados debido a que no existe el planteamiento 
de una estrategia de fondo que  los sustente.
- Debido a la  estructura organizacional existente y a la planifi cación de las acƟ vidades, se logra establecer que 
las acciones actuales se vuelven poco efi cientes, debido a que la entrega de la información se da de forma tardía 
acorde al cronograma de acƟ vidades establecido por la InsƟ tución.
- Se idenƟ fi can necesidades de información específi cas por parte de los estudiantes según las diferentes etapas 
del proceso de atracción y admisión, las cuales no han sido saƟ sfechas con las acciones actuales. Se concluye 
también en la necesidad de elaborar productos de comunicación acordes a las necesidades de las diferentes 
subpoblaciones idenƟ fi cadas: estudiantes de zonas urbanas, estudiantes de zonas alejadas, familiares de los 
jóvenes y orientadores de los colegios.
- Por medio de este plan estratégico de comunicación visual, se logra defi nir un mensaje claro a transmiƟ r, por 
medio del establecimiento de una frase semánƟ ca, que resume las cualidades posiƟ vas que debe comunicar 
el TEC acorde a la realidad actual y a la declaración de la visión a futuro. Para que el mensaje global  tenga 
efecƟ vidad, se concretan las caracterísƟ cas que debe cumplir el lenguaje visual con el fi n de dar soporte y 
fundamentar el contenido de la información de forma efi ciente.
- Este plan de comunicación resultante, defi ne la mezcla de medios de comunicación a uƟ lizar aİ n a las 
necesidades  de información de cada subpoblación y a la frecuencia de uso de los medios por el nicho. Una vez 
defi nido los medios, se establecen las caracterísƟ cas que deben contener los productos de comunicación con el 
fi n de asegurar  la calidad del mensaje que se transmite.
- La propuesta global defi ne las tres etapas claves en el proceso (atracción, información y soporte), con base en 
esto, para cada etapa de idenƟ fi can las acciones prioritarias, los medios de comunicación y la aplicación de los 
productos que debe ejecutar el TEC  con el propósito de facilitar  el fl ujo de comunicación de forma efi ciente.
 -La implementación de este plan se propone de forma progresiva. En una primera instancia debe conformarse el 
equipo de trabajo establecido en la propuesta, con el fi n de asegurar los recursos humanos necesarios acordes a al 
perfi l profesional de cada puesto. En una segunda etapa se propone la implementación de la propuesta ofensiva 
y de sobrevivencia de forma paralela, iniciando a corto plazo con la reestructuración de los medios masivos y 
la creación de la página web para estudiantes debido a que son medios más sencillos de implementar, son  de 
menor costo y son los medios más buscados por los estudiantes. A mediano plazo se propone la reestructuración 
en los medios presenciales debido a que requieren de mayor demanda de recursos económicos. A largo plazo se 
propone el desarrollo de la capacitación virtual de orientadores, ya que es un medio completamente nuevo, por 
lo que requiere de mayor grado de recursos y planifi cación.
A manera de conclusión general, este proyecto propone una mejora sustancial con respecto a la situación 
actual debido a que integra una serie de elementos aislados y los adapta de tal forma que en conjunto brinden 
soluciones integrales a las necesidades de los involucrados, en momentos específi cos durante el proceso. Esto 
confi rma la importancia que juega el papel del Diseñador industrial, el cual por su perfi l profesional es capaz de 
adecuar los elementos actuales y proponer elementos nuevos de forma que saƟ sfagan las necesidades de los 
múlƟ ples usuarios involucrados en el proceso.
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Apéndice 1: 
Encuesta
Realizada por: Lucía Guzmán.                Fecha: Marzo 2013
Aplicado a 120 estudiantes de 4to y 5to año de educación diversifi cada.
1. Menciona cuatro actividades que realizas un día común entre semana, además de asistir al colegio.
Por favor contesta las preguntas que se presentan a continuación acorde a  tu opinión personal de forma individual.
3. ¿Qué medios de comunicación utilizas para diversión en tu tiempo libre?
5. ¿Qué medios de comunicación utilizas para obtener información sobre universidades?
4. ¿Cuáles redes sociales utilizas frecuentemente?
7. ¿Qué consideras como una universidad de calidad?
11. ¿Qué opinas del TEC?
10. ¿Has escuchado sobre el TEC (Instituto Tecnológico de Costa Rica)?
12. ¿Asistirías al TEC para cursar tu educación universitaria?
13. ¿Dónde escuchaste del TEC?
14. ¿Te gustaría conocer más sobre las carreras y  servicios que brinda el TEC? ¿Por cuál medio?
Colegio de procedencia:____________________________________________________ Provincia:   ____________________
Fecha: ______________ Edad:______________  Año en curso:_____________ Hombre      Mujer
1.________________________________________________________
2.________________________________________________________
3.________________________________________________________
4.________________________________________________________
1.________________________________________________________
2.________________________________________________________
3.________________________________________________________
4.________________________________________________________
2. Menciona cuatro actividades que realizas en tu tiempo libre (por ejemplo pasatiempos, deportes, entre otros).
6. Enumere de 1 a 6 las áreas de mayor interés para su desarrollo profesional. 1 es mucho interés y 6 es poco
Arquitectura y Diseño
Música - Deporte
Ciencias económicas
Ingeniería Ciencias sociales
Ciencias naturales
¿Por qué?
8. Enumere de 1 a 10 los mejores  medios para obtener información y aclarar dudas. Siendo 1 el que te parece mejor  y 10 el  menos provechoso.
9. Enumere de 1 a 10 el tipo de información te interesa al seleccionar una universidad. Siendo 1 el más importante  y 10 el de menos importancia.
15.Comentarios que quieras agregar:
Gracias por tu aporte!
Llamadas telefónicas
Mensajes de texto
Consulta con orientadores
Ferias Vocacionales
Charlas de universidades Correo electrónico
Página web de la universidad
Televisión
Radio
Prensa escrita
Laboratorios de cómputo
Variedad de carrerasBecas y préstamos
Transporte Servicio de biblioteca
Residencias
Intercambios en el extranjero
Servicios médicos
Actividades sociales, deportivas
Radio
Televisión¿ Cuál programa?
¿Cuáles?¿Cuál estación?
¿Cuál página?
Material impreso (revistas, periódicos, libros)
Internet Otro
Facebook Twitterh i 5 google + You Tube Otro
Si No
OtroRadioTelevisiónP eriódico Ferias vocacionalesInternet
OtroRadioTelevisiónP eriódico Amigos, familiaresInternet
OtroRadioTelevisiónP eriódico Redes SocialesInternet
Si No  
Si No   
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Apéndice 2: 
Análisis FODA
En este análisis, se establecen las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas detectadas luego de haber realizado 
el análisis  del entorno en el que se desarrolla el proyecto (PEST). De este análisis se obƟ enen las estrategias a seguir 
para  darle solución al problema en estudio.
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Matriz de confrontación: 
Cuadro de selección
En esta tabla se presenta la afi nidad entre las relaciones de cada tema, para ello se establece un código 
numérico, donde
0 – 1: son de mínima o nula afi nidad
5 – 10 son de afi nidad media a alta.
Con base en ello se pudo determinar cuáles estrategias a nivel macro se podían desarrollar con un 
alto grado de importancia y cuales estrategias no podían desarrollarse por la poca relación entre los 
elementos.
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capacitados para brindar educacin 
y servicios de alta calidad.
lo que facilita la insercin de los 
egresados en el mercado laboral 
3. Se cuenta con una estructura 
organizacional a  lo interno.
4.Existen elementos de 
comunicacin implementados en 
diferentes medios de comunicacin
Fortalezas
1. Apoyo econmico del gobierno para el 
2. La capacidad instalada en el pas facilita el  
desarrollo de elementos de comunicacin de 
calidad.
la revolucin tecnolgica en que se desarrolla la 
sociedad actual.
4. Incremento en los egresados de secundaria en 
los prximos aæos.
profesionales que brindan servicios al TEC
Aprovechar los recursos disponbles para 
dar a conocer la calidad que brinda el TEC
ventajas del TEC
ventajas del TEC
Distribuir el presupuesto estrategicamente Distribuir el presupuesto estrategicamente 
Seleccionar los medios de comunicacion 
mas favorables para hacer llegar el 
mercado meta
Aprovechar los elementos de 
comunicacion para maximizar las ventajas 
Aprovechar los recursos internos de 
manera que se requiera el recurso externo 
necesario
brindar la informacion necesaria en el 
momento justo
Dar a conocer las ventajas, el respaldo y las 
facilidades  que que brinda el TEC para 
obtener empleo a futuro
O
p
o
r
t
u
n
i
d
a
d
e
s
A
m
e
n
a
z
a
s
que brinda el TEC
que brinda el TEC
Aprovechar los recursos internos durante 
proyectos de atraccion
Generar elementos de comunicacion 
jovenes
Implementar elementos de comunicacion 
jovenes
Crear lazos estrategicos entre los medios 
de comunicacion y el TEC
publicidad gratuita.
facilite la comunicacion e integracion del 
personal
Crear un enlace con el sector empresarial 
que atraiga la atencion de los jovenes
Promover el trabajo en equipo y la 
integracion del personal a nivel interno
durante el proceso de ejecucion del plan durante el proceso de ejecucion del plannecesarios, que permitan mantener la 
calidad del TEC
1. Crecimiento acelerado de las universidades 
privadas por mercadeo y posicionamiento de la 
marca.
2. Posibilidad de perder estudiantes de calidad, ya 
que optan por las opciones mÆs populares.
3. Poca integracin, mala administracin de 
recursos y problemas de comunicacin a nivel 
comunicacin externa.
desarrollo del proyecto.
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Debilidades
1. Elementos de comunicacin y medios 
segmento de mercado.
2. Proyecta una imagen poco favorable 
(atemoriza a los jvenes).
3. Falta de integracin y apoyo del 
internacional.
1. Apoyo econmico del gobierno para el 
2. La capacidad instalada en el pas facilita el  
desarrollo de elementos de comunicacin de 
calidad.
la revolucin tecnolgica en que se desarrolla la 
sociedad actual.
4. Incremento en los egresados de secundaria en 
los prximos aæos.
O
p
o
r
t
u
n
i
d
a
d
e
s
Aprovechar los recursos estrategicamente 
para que generen mayor impacto
Brindar capacitaciones al personal, y 
promover el desarrollo de trabajo en 
equipo
Mejorar la calidad y capacidad de 
proyeccion del TEC
Aprovechar la variedad de recursos para 
la calidad
Aprovechar la variedad de recursos para 
Aprovechar los proyectos de interes social 
y darles publicidad, para abrirse espacio en 
los medios
internacionales, para atraer jovenes y 
mejorar la experiencia de vida.
Aprovechar la capacida profesional para 
que todos los sectores sociales, en especial 
los jovenes adolescentes  comprendan el 
mensaje de forma clara
contrastante con la competencia y mas 
amigable con el mercado.
Mejorar la calidad de los elementos de 
comunicacion y la mezcla de medios
A
m
e
n
a
z
a
s
1. Crecimiento acelerado de las universidades 
privadas por mercadeo y posicionamiento de la 
marca.
2. Posibilidad de perder estudiantes de calidad, ya 
que optan por las opciones mÆs populares.
3. Poca integracin, mala administracin de 
recursos y problemas de comunicacin a nivel 
comunicacin externa.
desarrollo del proyecto.
para posicionarse en el pais
Generar elementos de atraccion directa, 
que promueva interes en los estudiantes 
de secundaria
Mejorar las relaciones internas para tener 
la capacidad de mantener y mejorar las 
relaciones externas.
Mejorar las relaciones internas para tener 
la capacidad de mantener y mejorar las 
relaciones externas.
forma que  brinden publicidad gratuita.
Brindar capacitaciones al personal, y 
promover el desarrollo de trabajo en 
equipo
importancia de su trabajo en el proceso, 
para orientar a los jovenes y brindarles la 
informacion que requieren
Mejorar la calidad y capacidad de 
proyeccion del TEC, de forma diferenciada 
y no a modo de competecia
Atraer al estudiante desarrollando Generar elementos de atraccion e 
informacion, que disminuya la mla imagen 
que se le ha impuesto al TEC
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A conƟ nuación se presenta una matriz que sinteƟ za las caracterisƟ cas que presenta cada elemento 
de comunicacion que uƟ liza el TEC para la atraccion de estudiantes y sus efectos:
Medio Mercado meta Objetivo Frecuencia de uso Costo Efi ciencia
Cuñas
Radio Disney (101.1 
fm)
 Z FM (88.7 fm)
Jóvenes de 
secundaria
 específi camente
Informar a los jóvenes de eventos 
relevantes relacionados con el TEC 
(matricula y examen de admisión)
Temporal
4 cuñas diarias durante 8 días en 
Junio, Julio y Agosto
Un millón de 
colones por 
semana en cada 
emisora
No se sabe, no lo pueden 
medir
TV
Canal 9
Inspiradores TEC
Publico general InformaƟ vo con carácter  comercial 
y emoƟ vo: busca dar a conocer 
Diferentes escenarios y vivencias en la 
insƟ tución
Durante todo el año,
Cortos que se transmiten durante 
la programación, a diferentes 
horas del día. Un corto disƟ nto 
por semana
Es de menor costo, 
se da por medio 
de contrato por 
temporada 
No hay medición de 
RaƟ ng,pero canal 9 quiso 
reanudar el contrato, por 
respaldo y calidad que 
Ɵ ene el TEC.
Prensa escrita
La Nación: Revista 
Dominical
Publico general El enfoque varia, según el interés 
estratégico del momento, se uƟ liza la 
revista por tratar temas de intereses 
variados, atemporales y es más 
económico.
Durante todo el año
Una página por mes (se 
pretenden 12 impresiones 
anuales)
Media pág a color 
1 millón
Pág completa a 
color 1mIllon y 
medio.
No se sabe, no lo pueden 
medir.
Mensajes de texto Jóvenes de 
secundaria
 específi camente
Informa sobre fechas importantes: 
puntaje de admisión y temporada de 
matricula
Estrategia aislada, solo cuando 
hay presupuesto
2 colónes por 
mensaje
No hay datos , pero mucha 
gente contesta
Correo electrónico Jóvenes de 
secundaria  
específi camente
Informa carta del rector instando a que 
hagan el examen de admision
Una vez, entre Mayo y Junio Gratuito Buena, de 15mill correos 
enviados, 300 peronas 
contestaron
Llamadas telefónicas Se aseguran que 
son estudiantes 
de calidad por que 
presentan los cortes 
de admisión más 
altos.
Cada escuela selecciona a estudiantes 
de carrera para que parƟ cipen como 
padrinos de 10 jóvenes de secundaria. 
Cada padrino se encarga de ofrecer 
información y ayuda en el lapso entre 
entrega de resultados de examen y la 
matricula. 
Cada escuela es la que se ocupa 
de hacer el contacto.
Se hace entre la entrega de 
resultados de prueba de admisión 
y matricula.
entre 170 y 680 
colones por 
estudiante de 
secundaria
(Duracion entre 5 y 
20 minutos)
Muy efi ciente.
De acuerdo al DOP, el 
100% de las carreras que 
implementaron  este 
sistema el año anterior, no 
presentaron problemas de 
matrícula.
Apéndice 3: 
Efi ciencia de los medios 
utilizados por el TEC
Mejora en el plan estratégico de comunicación del TEC para la atracción de estudiantes . Lucía Guzmán . Julio  2013. 155
Medio Mercado meta Objetivo Frecuencia de uso Costo Efi ciencia
Manejo de redes 
sociales:
Público en general
Estudiantes TEC
Estudiantes de 
secundaria lo uƟ lizan 
mucho.
1.Prensa TEC, TEC en el mundo, 
Blog:Dedicado a noƟ cias referentes 
al TEC, de actualidad y de interés en 
diferentes sectores sociales.
2.Mundo TEC: Expone el dia a dia 
dentro del TEC en la parte social
Durante todo el año
Con intervenciones diarias a 
conveniencia
Pagan a un 
asistente 10 horas 
por semana, o 
es atendido por 
funcionarios en 
ocaciones
No se sabe, no lo pueden 
medir, aunque cada vez 
más jóvenes aclaran sus 
preguntas por este medio
Ferias 
vocacionales
Internas
Externas
Jóvenes de 
secundaria 
específi camente
El estudiante conoce el campus, recibe 
información de las 23 carreras que se 
imparten en la insƟ tución, la oferta 
cultural
y deporƟ va. Puede aclarar sus dudas 
personalmente.
Recibe información de las 23 carreras 
que se imparten en la insƟ tución, la 
oferta cultural
y deporƟ va. Puede aclarar sus dudas 
personalmente.
Anual
Durante dos días en el mes de 
abril
26 ferias anuales, de Abril a Mayo
5 millones de 
colones
Presupuesto 
de transporte y 
biaƟ cos: 50 mil 
colones para 5 
personas
Se esperan nueve mil 
estudiantes, pero los que 
más parƟ cipan son los que 
estan cerca o los privados 
que pueden costear el 
transporte
Contacta a 3mil esƟ diantes 
por feria. El
TEC no descaca: stands 
pequeños, la ubicación 
poco atracƟ va (por costos) 
y el material que brinda es 
poco atracƟ vo
Contacto con colegios
Charla TEC
Jóvenes de 
secundaria 
específi camente
Brindan información de las carreras, 
servicios y evacuación de dudas
Son 250 charlas en mes y medio 
del primer semestre, enfocado en 
5to año
50 charlas en 2do semestre en 
colegios del GAM para 4to año 
depende de la zona 
varia entre 40 mil 
colones (GAM) 
a 300 mil (zonas 
alejadas)
En una charla, en 
promedio el 25% capta 
la informacion completa, 
y un 50 % enƟ ende del 
tema.
Capacitación a 
orientadores
Orientadores y 
Psicólogos de los 
colegios
Brindar la información necesaria 
acerca del TEC para que pueda 
asesorar de mejor manera a los 
estudiantes del colegio.
Dos charlas anuales, se tratan con 
100 orientadores en total
Depende de la 
ubicación, pued 
ir de 350 mil a 
1/2millon en 
transporte
Se cee muy efi ciente por el 
interes demostrado al año 
siguiente
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Anexos
Capítulo 11
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Anexos
Se presentan a conƟ nuación el material extendido de este proyecto el cual consiste en dos anexos:
Anexo 1:
Se presentan los resultados de 30 encuestas aplicadas a los jóvenes de secundaria de 4to y 5to año de educación 
diversifi cada. Esta canƟ dad se expone a modo representaƟ vo, ya que consiste en un 25% de la muestra total.
Anexo 2: 
Material recopilado por otras fuentes: Este material consiste en los resultados de la aplicación de una encuesta 
con el fi n de obtener datos de los estudiantes de secundaria de educación diversifi cada. Fue elaborado por la 
estudiante de Ingeniería en Diseño Industrial Lucía Ramírez MonƩ  en el año 2009.
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Anexo 1:
Realizada por: Lucía Guzmán.   Fecha: Marzo 2013
Resultados de encuesta aplicada a 120 estudiantes de 4to y 5to año de educación diversifi cada.
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Gráfi co: Conocimiento acerca del TEC
Gráfi co: Ranking de calidad en educación
Gráfi co: Conocimiento de servicios que se brindan
Anexo 2: 
Encuesta MonƩ , Lucía, Plan de atracción de estudiantes de nuevo ingreso dentro del TEC (2009)
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Gráfi co: Universidad a la que los entrevistados piensan asisƟ r
Gráfi co: Aspectos relevantes para seleccionar una universidad
